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Resumen

Objetivo: Explorar los factores clave en los cambios de consumo en hombres y mujeres,
en México, Ecuador y Colombia, por la situacion de aislamiento causado por el COVID
19.

Materiales y métodos: El modelo propuesto basado en Modelos Estructurales (SEM) se
prueba a partir de una investigacion cuantitativa, con una muestra de 2,065 consumidores
en linea. Se realizaron los siguientes andlisis estadisticos: CFA, invariancia de
instrumentos de medicion y analisis multigrupo con el software Smart Pls 3 y EQS 6.3.
Resultados: El estudio revela 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 presenta graves consecuencias
economicas en todo el mundo como desempleo, sistemas de salud colapsados, educacion
sobrepasada por tecnologia, suministros interrumpidos, turismo internacional y
doméstico suspendido, convivencia social coartada y una demanda decreciente en el
consumo.

Conclusiones: A pesar de ser paises latinoamericanos, se hallaron diferencias en
la prioridad de consumo y que ser hombre o mujer, en tiempos de crisis no cambian
significativamente los comportamientos de compra y todos se han adaptado a compras
en linea y a domicilio. El articulo presenta varias consideraciones sobre los elementos
principales de los factores de consumo en tiempos de Covid-19, en un pais individualista
(Mx) y no encuentra diferencias sustanciales con los consumidores en un pais colectivista
(Co y Ec). Se hacen implicaciones practicas para que las empresas adopten canales en

linea y puedan crear estrategias de venta ante la pandemia endémica que se vive.

Palabras Clave: Conducta; Servicios de Salud; Comercializacion de los Servicios de
Salud; Covid-19.

Abstract

Objective: To explore the key factors in the changes in consumption in men and women,
in Mexico, Ecuador and Colombia, due to the situation of isolation caused by COVID 19.
Materials and methods: The proposed model based on Structural Models (SEM) is
tested from quantitative research with a sample of 2,065 online consumers. The following
statistical analyzes were performed: CFA, invariance of measurement instruments and
multigroup analysis with Smart Pls 3 and EQS 6.3 software.

Results: The study reveals that the time, space and place in the consumption process
is more visible in the buying behavior with social distancing, healthy distance and
commercial restriction caused by the health contingency. In addition to being a health
-and humanitarian- crisis, the pandemic has serious economic consequences around
the world such as unemployment, collapsed health systems, education overwhelmed
by technology, interrupted supplies, suspended international and domestic tourism,
restricted social coexistence and declining demand. in consumption.

Conclusions: Despite being Latin American countries, differences were found in the
priority of consumption and that being a man or a woman, in times of crisis, shopping
behaviors do not change significantly and all have adapted to online and home purchases.
The article presents several considerations on the main factors of consumption in times
of Covid-19 in an individualistic country (Mx) and does not find substantial differences
with consumers in a collectivist country (Co and Ec). Practical implications are made for
companies to adopt online channels and create sales strategies in the face of the endemic

pandemic that is being experienced.

Keywords: Behavior; Health Services; Marketing of Health Services; Covid-19.
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Introduccion

Tanto en México, Colombia y Ecuador, como en las
economias emergentes en general, la mayoria de las empresas
son MiPyME (micro, pequefias y medianas empresas),
presentando las mismas caracteristicas con pocos empleados,
escaso capital y un propietario todologo, que realiza la
mayoria de las actividades empresariales (mercadotecnia,
calidad, contabilidad o la administracion de compras y
logistica). La mayoria de ellas son empresas familiares,
con una vision a corto plazo centrada en los resultados
y estrictamente a las ventas. Siendo los problemas mas graves,
la falta de experiencia en la administracion del negocio y los
conocimientos limitados del mercado, lo que generalmente
provoca la disolucion de la empresa. Por lo que deben ver
hacia el futuro, planificar y no centrarse solo en las ventas y la
comercializacion dia a dia. Recientemente, las empresas de
todos los tamafos y en especial las MiPyME se han acercado
a las instituciones educativas y a la investigacion cientifica,
para comprender mejor el comportamiento del consumidor,
tanto en mercados tradicionales (presenciales) como en
virtuales. Asimismo, el gobierno como las instituciones estan
desempenando un papel fundamental, en la vinculacion del
conocimiento de mercado con los propietarios de pequeiias
y medianas empresas, para que puedan adquirir estrategias
y beneficiarse de los proyectos de investigacion comercial o
empresarial como es el ejemplo de este articulo.

Si bien el consumo se desarrolla de forma habitual y
contextual, estudios recientes sobre los comportamientos del
consumidor describen que los habitos de compra han sido
modificados o alterados desde diferentes contextos'? como:
1) el contexto social, que abarca desde las etapas en el ciclo de
vida del consumidor (solteria, matrimonio, tener hijos y ser
abuelo). Ademas, incluye el lugar de trabajo, lacomunidad, los
vecinos y los amigos; 2) el contexto tecnologico, siendo este
contexto el mas avanzado con el surgimiento de tecnologias
innovadoras, que han roto viejos habitos en el consumo
en casi todos los aspectos humanos, con la inteligencia
artificial (la realidad virtual y aumentada), los teléfonos
inteligentes, la Internet 4.0 y el comercio electronico; lo que
influye directamente en el proceso de compra y consumo
en linea, en nuevas formas de comprar productos (bienes)
y consumir servicios, ideas y experiencias; 3) el contexto
de convivencia, conciencia y bienestar, impactando en los
habitos de consumo en los espacios publicos y compartidos,
asi como también el respeto al medio ambiente y el consumo
de productos saludables, todo esto con reglas y regulaciones
relacionadas con politicas publicas y de comportamiento
social, que alientan el consumo de productos y servicios
socialmente buenos, amigables e inclusivos; 4) el contexto
externo (menos predecible) compuesto de hechos que en una
parte no controla el hombre como los desastres naturales y
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los que de cierta manera los provoca ¢l mismo, como las
pandemias mundiales -incluida la pandemia de Covid-19- los
conflictos regionales, guerras civiles y globales. Son hechos
historicos que han modificado de manera significativa tanto
el consumo, como la produccion y la cadena de suministro a
nivel mundial.

Para la investigacion académica, este estudio es de los
primeros en examinar empiricamente los efectos de la
pandemia de coronavirus en las compras de consumidores
en tres paises latinoamericanos, emparejados desde
la cultura como demuestra en los indices de las seis
dimensiones culturales para los mercados seleccionados,
segin Hofstede®*. Ademas de ser los paises que han sido
afectados con las tasas mas altas de contagios y letalidad en
su poblacion por el Covid-19. Para la practica empresarial,
los resultados proporcionan una guia concreta a empresas
en las oportunidades de ventas, para enfocarse durante la
pandemia de coronavirus, que en paises Latinoamericanos
se proyecta el confinamiento hasta finales del presente afo.

En los ultimos 40 afios, el mundo esta siendo movilizado
y enfrentado a epidemias y pandemias provocadas por
varios tipos de virus. En los afios de 1980, la comunidad
médica internacional tuvo que enfrentarse al Sindrome de la
Inmunodeficiencia Humana (SIDA), que fue descrito como
una nueva enfermedad que para ese entonces se desconocia el
origen real que lo provocaba y para 1984 se declar6 un virus
nuevo de la inmunodeficiencia adquirida tipo 1 [VIH-1]°.
Pero en los tltimos 15 afios, la humanidad se ha enfrentado
a 11 epidemias/pandemias de gran importancia relacionadas
con: El Sindrome Respiratorio Agudo Grave (SARS),
Chikungunya, Influenza Porcina A-HIN1, Sarampion, el
Sindrome Respiratorio de Oriente Medio (MERS), Ebola,
Zika y Dengue. Desde el 2009, las epidemias mas recientes
han sido causadas por virus que han tomado mucha fuerza y
que han mutado o tiene otros virus como antecesores, uno de
ellos es el conocido como Coronavirus. La gran propagacion
ha sido causada porque los coronavirus tienen un tamafo
diminuto (65-125 nm de diametro) y contienen un ARN
monocatenario como material nucleico, con un tamafo que
varia de 26 a 32 kb de longitud®.

Desde la aparicion del COVID-19 a finales de diciembre de
2019, con el brote de neumonia de etiologia desconocida —
en ese entonces— en Wuhan, provincia de Hubei en China
y el crecimiento se extendio por todo el mundo siguiendo
una curva de crecimiento exponencial, que se clasificod como
una pandemia por la Organizaciéon Mundial de la Salud el
11 de marzo de 2020". El 2019-nCoV o Covid-19 nuevo
Coronavirus es un novedoso beta-coronavirus envuelto, que
tiene un genoma de ARN de sentido positivo monocatenario.
Varios analisis filogenéticos han sugerido que el origen del
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virus ha sido el murciélago como reservorio animal mas
probable, debido al analisis de la secuenciacion del genoma,
2019-nCoV con un 89% idéntico al murci¢lago SARS-
CoVZXC21, en un 82% idéntico al SARS-CoV humano y
aproximadamente un 50% al MERS-CoV7-8% 1,

En el primer mes de 2020 (24 de enero 22:00 GMT) China
encabezaba la lista de paises con mas contagios, meses
después (6 de abril 17:00 GMT) paises como Italia, Espaia,
EE. UU., Francia, Reino Unido, Iran, China, Holanda,
Alemania y Bélgica presentaban curvas estadisticas con
mas contagios y muertes'?. Al 31 de mayo de 2020 (23:59
GMT) se habian reportado 6,259,249 casos de contagios
confirmados y 373,697 muertes, después de dos meses
que apareci6 el primer caso, los paises con mas altas tasas
de letalidad por el Covid-19 eran EE. UU., Reino Unido,
Italia, Brasil, Francia, Espafia, México, Bélgica y Alemania.
Asimismo, contrariamente se han incorporado a la lista de
paises con mas muertes por Covid-19, paises como la India,
Rusia, Pakistan, Arabia Saudita y Qatar. Ademas, cabe
subrayar dos situaciones importantes: 1) El ingreso a estas
posiciones de paises de Latinoamérica como México, Pera
y Chile; 2) El subito incremento de contagios y muertes en
Brasil, que paso de la posicion 137 a la posicion 4% en estos
56 dias de brote'> '* 15, La Organizacion Mundial de la Salud
(OMS), ha reportado que de los 213 paises que presentan
casos de contagio, 29 paises no presentan o han reportado
muertes por Covid-19 y 12 paises que no aparecen en la
lista de la OMS y no presentan casos de contagio. Se tienen
16,713,216 casos de contagio en todo el mundo (27 julio
23:59 GMT), con 657,838 muertes con una tasa de letalidad
de 3.9%. Entre los paises con mas contagios se encuentran
EE. UU., Brasil, India, Rusia, Sudafrica, México, Perq,
Chile, Espaiia y el Reino Unido.

Para la Region de las Américas se presentaban 2,944,372
casos y 164,809 muertos al 31 de mayo (23:59 GMT).
Los 8 paises que aportaban los casos y muertes mas altos
estadisticamente en esta region eran: Canada, México,
Brasil, Perti, Chile, Ecuador y Colombia, con 2,863,123
casos y 162,440 muertos. Al 27 de julio del presente afo
(23:59 GMT) la OMS' ha reportado que en América, en la
primera posicion se encuentra EE. UU. con 4,435,826 casos
de contagio y 150,528 muertes; le sigue Brasil (2,446,397
casos y 87,737 muertes), México (395,489 casos y 44,022
muertes), Perti (389,717 casos y 18,418 muertes), Chile
(347,923 casos y 9,187 muertes), Colombia (257,101 casos y
8,777 muertes), Argentina (167,416 casos y 3,082 muertes),
Canada (114,597 casos y 8,901 muertes) y en el 9° lugar
Ecuador (81,161 muertes y 5,532 casos) y le sigue Bolivia
(71,181 casos y 2,647 muertes). Se tienen 16,713,216 casos
de contagio en todo el mundo (27 julio 23:59 GMT), con
657,838 muertes con una tasa de letalidad de 3.9%. Entre
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los paises con mas contagios se encuentran EE. UU., Brasil,
India, Rusia, Sudafrica, México, Peru, Chile, Espafia y el
Reino Unido. En la Region de las Américas, en Norteamérica
paises como EE. UU. Meéxico, Canada, Republica
Dominicana y Panama presentan mas casos de contagio y en
el caso de la Region de las Américas, en esta misma fecha, en
América del Sur los paises con mas contagios de Covid-19
son Brasil, Pert, Chile, Colombia, Argentina y Ecuador.

Para el presente estudio, se tomod como sujeto de estudio a un
pais en Norteamérica (individualista), en este caso México
con 129,029,171 de habitantes y 395,489 casos de contagio
con 44,022 muertes, el 11.13% en su tasa de letalidad; y dos
paises de Sudamérica (colectivistas) como Colombia con
50,921,453 de habitantes y 257,101 casos de contagio con
8,777 muertes, el 3.4% en su tasa de letalidad y Ecuador con
17,661,500 de habitantes y 71,181 casos de contagio con
2,647 muertes, el 3.71% en su tasa de letalidad>.

Las actitudes se aprenden y desarrollan a lo largo de la vida
del consumidor y son dificiles de cambiar, aunque pueden
ser influenciadas por la satisfaccion de la motivacion
psicoldgica, que provoca un cambio a medida que se aprenden
nuevos conceptos sobre la idea u objeto que se consume!” '3,
La actitud es determinante para la predisposicion positiva
o negativa con el comportamiento de un individuo'- .
Existen estudios recientes como el realizado por Torales,
O’Higgins, Castaldelli-Maia y Ventriglio®, durante el
confinamiento por la pandemia, reportan que la poblacion
esta teniendo reacciones y estados psicologicos relacionados
con la actitud y motivacion en la salud mental y fisica. En
esta investigacion, se presentan como variables de estudio
a la actitud y motivacion como factor psicologico y se
entiende como (a): Actitud Mental; (b): Salud y Ejercicio
y (c): Prediccion o Actitud hacia el comportamiento de
compra y consumo en tiempos de Covid-19, que debe estar
influenciada por el confinamiento social.

El comportamiento de compra se da en un contexto especifico
y varia segin las condiciones externas®’. Por lo tanto, el
comportamiento depende de las condiciones externas, es
decir, “todas las fuentes externas de apoyo u oposicion al
comportamiento, ya sea fisico, financiero, legal o social” 2*
24, Para esta investigacion, las condiciones externas desde
lo econdmico se refieren a la conducta del consumidor para
comprar productos locales (produccion local y consumo de
productos locales o de la region) y la reduccion de productos
no necesarios como factor psicologico de compra. Por lo que
como variable de estudio se entiende como (a): Produccion
Nacional y (b): Consumo de productos locales hacia el
comportamiento de compra y consumo en tiempos de
Covid-19 que debe estar influenciada por el confinamiento
social.
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Las caracteristicas del comprador podrian ser personal,
psicoldgico, cultural y social. Estas caracteristicas tienen
un efecto en el proceso de decision de compra que es la
necesidad de reconocimiento, busqueda de informacion,
evaluacion de sustituciones, decision de compra y poscompra.
Definitivamente, los factores sociales que influyen en el
comportamiento del consumidor, estan relacionados por las
influencias exdgenas deducibles al consumidor como los
grupos de referencia, roles y estados familiares y sociales
(por ejemplo, los grupos de amigos, grupos de familiares,
grupos de compras, grupos de trabajo, grupos o comunidades
virtuales y accion del consumidor®: 2% 2" 2% Entonces, para
el presente estudio, los factores sociales, personales y
familiares, estan influenciados por cuestiones ambientales
(como las culturales, econdmicas y demograficas que se han
explicado previamente) e individuales que de acuerdo con
el modelo Engel-Kollat-Blackwell (EKB) se encuentran los
recursos del consumidor, la motivacion, la participacion,
el conocimiento, actitudes, personalidad, valores y estilo
de vida®. Con base en esto, se tomaron como variables los
factores sociales: (a) personales y (b) familiares y amigos
en el comportamiento de compra y consumo en tiempos de
Covid-19.

El marco propuesto para este estudio examina y contrasta
factores clave relacionados con el proceso de toma de
decisiones de compra y sus consecuencias. Estos elementos
se operacionalizan como variables antecedentes (cohortes
generacionales,  economicos, sociales, psicoldgicos
y culturales) que pueden influir en la intencion y el
comportamiento de compra en una economia en crisis. Con
base en una revision de la literatura, la intencion de compra
a menudo se ha seleccionado como la base del estudio del
comportamiento de compra. La literatura muestra que la
intencion de compra es el principal predictor de cualquier
comportamiento en el consumo?; por lo tanto, este trabajo
trata al comportamiento de compra como comportamiento
de consumo.

Segun Verdugo y Ponce®, existen pocos estudios
interculturales sobre el comportamiento del consumidor,
incluidos los paises de América Latina, ademas que en la
literatura se encuentran varios estudios relacionados con
paises occidentales frente a orientales y comparaciones
entre paises individualistas versus colectivistas, con paises
de América del Norte, Europa Occidental y Asia’" 2 Y
se ha sugerido que los futuros estudios interculturales
deben incluir muestras de individuos sudamericanos
y compararlos con individuos de Europa occidental o
Norteamérica, como recientemente lo hicieron Pefia-Garcia,
Gil-Saura, Rodriguez-Orejuela y Siqueira-Junior* con una
comparacion intercultural, entre un pais desarrollado e
individualista de Europa occidental (Espafia) y uno de los
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paises mas colectivistas del mundo con una economia en
desarrollo ubicada en América del Sur (Colombia). Por lo
tanto, la presente investigacion se desarrolla con un pais
de Norteamérica individualista como lo es México con dos
paises colectivistas de Sudamérica como lo son Colombia y
Ecuador®*.

Hofstede® sefala que cultura por ende se puede entender
como un conjunto de artefactos, modelos y patrones de
comportamiento por medio del cual una sociedad se expresa
y se reproduce. Por lo que la dimensiéon cultural como
aspecto de una cultura que puede ser medido en relacion con
otras culturas, identificando en un primer momento cuatro
dimensiones basicas de cultura nacional en 1980, distancia
de poder, aversion a la incertidumbre, individualismo y
masculinidad, aversion incierta, orientacion a largo plazo y
la indulgencia, a lo que le llama cultura nacional. En esta
investigacion, la cultura nacional, se utilizard como una
variable clave en la diferenciacion del comportamiento del
consumidor en tiempos de Covid-19 de tres naciones con
culturas latinoamericanas (México, Colombia y Ecuador)
que han quedado rezagadas de estos estudios interculturales
en el comportamiento del consumidor y ayudar a llenar un
vacio importante en la literatura cientifica sobre la cultura
latinoamericana* 333,

Segin las dimensiones bipolares de Inglehart®®, México,
Colombia y Ecuador no difieren de manera significativa,
en la dimension que incluye valores tradicionales versus
valores seculares / racionales. De acuerdo con los resultados
de la Encuesta Mundial de Valores (WVS) Wave 6%, esta
dimension se utiliza para analizar el proceso de cambio
de las sociedades tradicionales a las modernas y como se
puede observar, aunque México (ubicado en Norteamérica)
esta en una fase de Colectivismo, en comparacion con
Colombia y Ecuador (ubicados en Sudamérica) que estan
en el individualismo, para los tres paises sus sociedades
son tradicionalistas. Donde la religion, los lazos familiares,
los roles de género y el orgullo nacional son importantes.
Con base en el comparativo, México, Colombia y Ecuador
estan en el polo de los valores tradicionales. La encuesta
WVS Wave 6 se levantd en 2014 antes de la crisis mundial
causada por el Covid-19, los resultados reflejan una realidad
previa a la pandemia. “La corona pandémica nos avergiienza
y aisla, haciéndonos individuos solitarios y paises aislados,
escondiéndose, asustados unos de otros, muriendo sin
despedirse™?®. Ante un escenario previo al Covid-19, no
se esperaria diferencias entre las culturas nacionales en el
comportamiento del consumidor en tiempos de Covid-19.
Pero, ante un escenario de pandemia ;Hay diferencias
significativas en los comportamientos de consumo entre los
hombres y mujeres en México, Colombia y Ecuador?
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Examinar los comportamientos de compra, pueden usarse
para la implementacion de un nuevo canal de distribucion,
ayudar a los gerentes a determinar con mayor certidumbre
y decidir a qué mercados geograficos y virtuales con los
segmentos comportamiento real en el consumidor; por lo
tanto, su estudio es de suma importancia para el éxito de
cualquier minorista en canales de distribucion geograficos
y ahora en estos momentos en linea. Desde la etapa previa a
la compra, es necesario conocer los aspectos motivacionales
que afectan el comportamiento del cliente para predecir el
comportamiento del consumidor conociendo las actitudes,
evaluaciones y factores internos como externos que generan
la compra®**?°. El comportamiento de compra se ha estudiado
desde la perspectiva de varios aspectos de marketing, ademas
de las compras tradicionales en tiendas fisicas, como el
marketing verde, marcas y productos de lujo, transacciones
B2By, por ultimo, compra en linea*™*!-4% 4 Pero no se habia
estudiado el comportamiento de compra y de consumo en
tiempos de crisis, en tiempos de Covid-19. Entonces ;Han
cambiado los habitos de compra debido al encierro y el
distanciamiento social? ;Cuales son los factores internos
y externos que influyen la decision de compra? Entonces,
con base en la pregunta de investigacion, se plantean las
siguientes hipotesis:

Hi. Existe una diferencia estadisticamente significativa
por el impacto que genera la contingencia sanitaria por el
Covid-19 entre las culturas latinoamericanas (Mx-Co) y los
comportamientos de compra por el confinamiento social.

H.. Existe una diferencia estadisticamente significativa
por el impacto que genera la contingencia sanitaria por el
Covid-19 entre las culturas latinoamericanas (Mx-Ec) y los
comportamientos de compra por el confinamiento social.

Hs. Existe una diferencia estadisticamente significativa
por el impacto que genera la contingencia sanitaria por el
Covid-19 entre las culturas latinoamericanas (Co-Ec) y los
comportamientos de compra por el confinamiento social.

Hs. Existe una diferencia estadisticamente significativa
por el impacto que genera la contingencia sanitaria por el
Covid-19 entre los hombres y las mujeres de las culturas
latinoamericanas (Mx-Co-Ec) y los comportamientos de
compra por el confinamiento social.

Por lo que el objetivo del presente estudio es explorar los
factores clave en los cambios de consumo en hombres y
mujeres, en México, Ecuador y Colombia, por la situacion
de aislamiento causado por el COVID 19.
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Materiales y Métodos

Para examinar el impacto provocado por el Covid-19
en la compra y el comportamiento del consumidor en
Meéxico, Ecuador y Colombia, se contactaron a través de
redes sociales (Facebook, Twitter, WhatsApp), por correo
electronico personal e institucional a los miembros de
redes en investigacion de mercadotecnia (Red Internacional
de Investigadores en Marketing -RIIM, la Red de
Mercadotecnia Latinoamericana -RLM y la Red Ecuatoriana
de Marketing -REM) y a través de los contactos de alumnos
(en administracion, negocios y mercadotecnia) en los
paises mencionados. El levantamiento de la informacion se
dio en el periodo del 31 de mayo al 30 de junio de 2020,
asegurando que la poblacion de los tres paises ya estuviese
en confinamiento, asilados con politicas de sana distancia,
por lo menos de dos meses después de que la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) declar6 pandemia por SARS-
Co2 o Covid-19 Nuevo Coronavirus (11 de marzo). Ademas
de tomar en cuenta que los tres paises latinoamericanos han
sido afectados con las tasas mas altas de contagios y letalidad
en su poblacion por el Covid-19'".

En las culturas seleccionadas, se aplicoé una encuesta online
a 2,068 personas (con un alcance de 1,010 personas de
Meéxico, 658 de Colombia y 400 de Ecuador). Entre mayo
y junio de 2020 en los paises estudiados, la informacion
se recopild de hombres y mujeres pertenecientes a las
cohortes generacionales mayores de 18 afios. La muestra
fue recopilada utilizando un cuestionario estructurado, con
ayuda de las redes RIIM, RLA y REM a través de Facebook,
Twitter, WhatsApp y los correos electronicos de contactos de
las redes mencionadas (se solicité apoyo a los miembros de
las redes reenviar el correo electronico). La participacion fue
voluntaria y se limito a los consumidores nacidos y criados
en los paises seleccionados, para garantizar que fueran de
las culturas nacionales analizadas en este estudio. Después
de aplicar los filtros, se obtuvieron 2,062 aplicaciones
validas (99.85%): 1,007 personas de México (49%), 658 de
Colombia (32%) y 400 de Ecuador (19%). El perfil muestral
estd compuesto por mujeres (61%), solteras (68%) y con
educacion superior (76%). Las edades oscilan entre 18 a 25
afios el 36% y entre 26 a 43 afios el 25%.

Para el constructo los cambios en el consumo en hombres
y mujeres en México, Ecuador y Colombia por la situacion
de aislamiento, producto del COVID 19 basado en la teoria
de la decision positiva!!, se diseld un instrumento para
la investigacion con escalas de medicion validadas en la
literatura que se utilizaron en este estudio. Ademas, se valido
de forma cualitativa con expertos en comportamiento del
consumidor, quienes aportaron teorias y literatura de frontera
para el ajuste de elementos que integraron los constructos
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de estudio. Las medidas para los factores culturales (cultura
nacional) fueron adaptadas de Hofstede?, de los estudios
de Groening, Sarkis y Zhu?? se adaptaron las escalas para
medir los factores sociales. La escala para medir los factores
psicologicos fue adaptada de los estudios de Lien y Cao'7;

Ventriglio?!. El estudio de Sheth®, se adapto para la escala
de los comportamientos de compra en tiempos de Covid-19
y de los estudios de Schewe y Meredith*; Schlossberg?’;
Bernstein*® y de Van den Bergh y Behrer*. En la tabla 1, se
muestran las escalas adaptadas.

Shaouf et al."® y de Torales, O’Higgins, Castaldelli-Maia y

Tabla 1. Escalas adaptadas

PS3 Estado Civil
PS4 _Educacion

Constructo Factores (variables) items Escala
Factores culturales CNO_Cultura Nacional (Pais) Hofstede*
Cohortes PS1_Género Schewe y Meredith?;
generacionales PS2_Cohorte Generacional Schlossberg*’; Bernstein*

Teoria de la
decision positiva
de 44

Factores psicologicos
(Actitud)

FP1.1_Humor ante el Covid-19
FP1.2 Comunicacion Familiar

Lien y Cao'”; Shaouf
et al.'® y de Torales,

Factores psicologicos
(Salud)

FP2.1_Ejercicio y Salud
FP2.2 Cambios alimenticios

O’Higgins, Castaldelli-
Maia y Ventriglio®!

Factores psicologicos
(Prediccion)

FP3.1_Optimismo
FP3.2_Compra Seguros

Factores sociales
(Comunicacion con
otros)

FS1.1_Uso de Redes Sociales
FS1.2_Redes Profesional

FS1.3 Uso de WhatsApp

FS1.4 VideoconferenciaRecreativa

FS1.5_VideoconferenciaProfesional
FS1.6_Escucha Radio (eliminado)

Groening, Sarkis y Zhu*

Factores sociales
(Personales)

FS2.1_Streaming movies
FS2.2_Streaming musica y juegos
FS2.3 Interés Cocina

Factores econdmicos
(Sustentabilidad)

FE1.1 Produccion Local
FE1.2__Consumo Doméstico

Factores econdmicos
(Consumo basico)

FE2.1 Reduccion de plasticos
FE2.2 Cambios Suntuarios
FE2.3_Medio Ambiente (eliminado)

Comportamientos de
compra

CC2_Compras Online
CC3_Aumento de compras
CC1_Entrega a Domicilio

Sheth*

Fuente: Elaboracion propia con informacion de los autores mencionados
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Para evaluar la fiabilidad y validez de las escalas, se realizd
un andlisis de factor confirmatorio (CFA) de segundo orden,
utilizando el método de méaxima verosimilitud mediante el
uso de software estadistico SMART PLS 3.3.2%. A partir
de los resultados obtenidos, se mantuvieron los valores
de indicadores que presentaron el minimo o superaron
el valor recomendado de 0.7 en sus cargas, se eliminaron
dos indicadores el FS1.6 Escucha Radio y FE2.3 Medio
Ambiente (eliminado) por presentar cargas menores a 0.6.
Asimismo, se conservaron los indicadores que presentaron
un Alpha de Cronbach mayor o igual, lo que proporciona
evidencia de fiabilidad y justifica la fiabilidad interna de las
escalas®" %2, No obstante, que la fiabilidad compuesta (CRI)
es considerada como una mejor de consistencia interna
y debe ser mayor que 0.60%, también se conservaron las
escalas que superaron esta medida. El indice de varianza
media extraido (AVE) fue mayor que 0.50°* en todas y cada
una de las escalas, lo que la varianza del constructo obtenido
de sus indicadores es adecuada. Los resultados del estudio se
pueden observar en la tabla 2.

Resultados

Por lo tanto, se encontr6 que el modelo original mostraba
problemas de ajuste de nivel, como se explicd en lineas
anteriores, era necesario eliminar dos variables observables
para todo el modelo tedrico, debido al hecho de que sus
cargas de factores estaban bajo el valor de 0.6 sugerido. El
ajuste del modelo mostr6é valores satisfactorios (software
EQS 6.3): NFI=0.825; NNFI=0.828; CFI=0.845; RMSEA=
0.065; SRMR= 0.051. La fiabilidad compuesta del modelo
para la muestra total se verifica con valores entre 0.727 y
0.855 en todas las construcciones. Ademas, los valores de
AVE fueron superiores a 0.5. Con la bondad de ajuste del
modelo establecido, se realizé un CFA para cada submuestra,
para determinar la confiabilidad y validez del instrumento
de medicion para las submuestras mexicana, colombiana
y ecuatoriana a través del PLS Multi-Group Analysis en
SmartPLS 3°°. Los resultados se muestran en la tabla 3. De
igual manera que en la muestra global, se mantuvieron los
valores de indicadores con el minimo de 0.7 en sus cargas,
se conservaron los indicadores que presentaron un Alpha
de Cronbach y la fiabilidad compuesta mayores a 0.60.
El indice de varianza media extraido fue mayor a 0.50 en
todas y cada una de las escalas, en todas las submuestras
(Hombres Vs Mujeres; México Vs Colombia Vs Ecuador),
la fiabilidad y validez de las escalas del constructo obtenido
de sus indicadores es adecuada.

La invariancia del instrumento de medicion, consiste en
introducir restricciones para validar que las variables
latentes representan lo mismo en los tres grupos™ %, En esta
investigacion se llevaron a cabo analisis de igual forma y
factor de carga utilizando PLS Multi-Group Analysis en

Horizonte sanitario / vol. 20, no. 1, enero - abril 2021
http://revistas.ujat.mx/index.php/horizonte

SmartPLS 3 y el software EQS 6.3. La tabla 4 muestra los
resultados, como se puede observar para determinar si las
restricciones pueden sostenerse y confirmar la invariancia
del instrumento de medicién, Cheung y Rensvold¥’
propusieron un enfoque basado en la diferencia de CFI entre
los resultados después de la misma forma y carga de factores,
o ACFIL. Este enfoque indica que cuando AIFC> 0.01, las
restricciones aplicadas no pueden sostenerse, mientras que
cuando ACFI < 0.01, las restricciones son sostenidas, lo
que significa que las variables latentes son las mismas en
las submuestras. En este estudio, se encontré que ACFI =
0.005 (CFI 0.983 — CFI1 0.978) en consecuencia, se confirma
la invariancia®®. Asimismo, se pude notar que los estadisticos
de bondad de ajuste y criterios de referencia son adecuados.
Para el ajuste absoluto, teniendo una razon de chi-cuadrado
/ grados de libertad (X?/df) menores a tres, la raiz cuadrada
media del error de aproximaciéon (RMSEA) menores a
0.05 y la raiz del residuo cuadratico medio (SRMR) con
aproximaciones a cero. En el ajuste comparativo, el indice de
ajuste normalizado (NFI) mayores o igual a 0.95 y también el
indice de ajuste comparativo (CFI) es mayor o igual a 0.95.

Para la prueba de hipotesis a través del modelo estructural y
MGA acercarse a la evaluacion mediante el empleo de dos
procedimientos no paramétricos diferentes, MGA basada en
bootstrap® y la prueba de permutacion®. Para el método
de permutacion MGA, p <0.05 indica un nivel de cinco
por ciento significa una diferencia significativa entre dos
grupos, México en relacion con Colombia y México en
relacion con Ecuador; es decir, de un grupo individualista a
un grupo colectivista, respectivamente. De igual manera se
aplico la prueba de permutacion donde el p valor es <0.05
da significancia en la relacion entre grupos,”  como se
observa en la tabla 5.

Asegurada la validez convergente y discriminante del
modelo de medida, se procedié a medir las relaciones entre
las variables, comenzando por obtener, mediante el método
bootstrapping (5000 sub-muestras) los distintos parametros
estadisticos. Para el método MGA basado en bootstrap de
Henseler® (p <0.05 o p> 0.95) entre dos categorias, un
valor de p inferior a 0.05 o superior a 0.95 indica cambios
significativos. Como se muestran en la tabla 6.

Discusion

De los resultados obtenidos y desde la perspectiva de cultura
como una herramienta para comprender y aprender las
diferencias atribuidas a la cultura nacional, como elemento
clave del cual se puede diferenciar el comportamiento
del consumidor en diferentes areas o paises’” ¢!, se puede
inferir que el impacto que genera la contingencia sanitaria
por el Covid-19 en los comportamientos de compra por
el confinamiento social, influye significativamente en los
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Tabla 2. Consistencia interna y validez convergente del modelo teérico

. . Cargas Valor t Alfa de CRI AVE
Variable Indicador >0.70 >1.96 Crombach | >0.70 | >.050
Factores FP1.1 _Humor ante el
psicoldgicos Covid-19 0.858*+* 22464 0.726 0.777 0.635
. FP1.2 Comunicacion s ' ' ’
(Actitud) Familiar 0.764 22.546
Factores L
T FP2.1 E | 0.718** 12.04
psicologicos Fjercicio y Salud e > 0.705 0.725 | 0579
alu . ambios alimenticios . .
(Salud) FP2.2_Cambios ali ici 0.928%*** 40.662
Factores .
LIOTS, FP3.1 Opt 0.769%* 6.132
psicologicos ~Optimismo 769 0.743 0.718 | 0.565
rediccion .2_Compra Seguros . .
(Prediccion) FP3.2_Compra Seg 0.757%** 13.684
FS1.1_Uso de Redes Sociales 0.774** 42.719
FS1.2_Redes Profesional 0.772%* 41.046
FS1.3_Uso de WhatsApp 0.745%* 41.516
Factores sociales | pg] 4 s
(Comunicacion | videoconferenciaRecreativa 0.741 37.958 0.789 0.855 0.541
con otros) —
VideoconferenciaProfesional 0.765%* 32.693
FS1.6_Escucha Radio
(eliminado) 0.523
FS2.1 Streaming movies 0.703** 22.250
fggﬁgg;ﬁfe‘giales JFu Sézggs—smami“g musica y 0.731%% 26.022 0.758 0.734 | 0.581
FS2,3 Interés Cocina 0.716** 15.148
Factores FE1.1 Produccion Local 0.832%%** 27.606
economicos ; 0.711 0.734 0.586
(Sustentabilidad) | FE1.2_Consumo Doméstico 0.764%** 12.042
FE2.1 Reduccion de plasticos | 0.722%%* 2.557
Factores : .
eCONGMIcos FE2.2_Cambios Suntuarios 0.976%** 179.627 0.708 0.776 0.508
(Consumo basico) | FS2.3 Medio Ambiente 0508
(eliminado) )
. CC2_Compras Online 0.752%* 43.926
dceorcrg%?ggmlemos CC3_Aumento de compras 0.848%#+ 99.058 0.743 0.803 | 0.578
CC1_Entrega a Domicilio 0.752%** 14.169
S-B X2 5095.456 en 2150df (S-B X2/df) 2.36; p- 0.000; RMSEA 0.065; NFI 0.825; NNFI 0.828; CFI- 0.845 -
Parametros restringidos a este valor en el proceso de 1dent1ﬁcacmn Nivel de significancia *** 4 p<0. 001 **4p<0.05
CRI- Indice de Confiabilidad Compuesta; AVE- Promedio de Variacién Extraida.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3. Consistencia interna y validez convergente del modelo ajustado por submuestras

CRI AVE CRI AVE CRI AVE CRI AVE CRI AVE
Variable | >0.70 | >.050 | >0.70 | >.050 | >0.70 | >.050 | >0.70 & >.050 | >0.70 | >.050
HOMBRES MUJERES MEXICO COLOMBIA ECUADOR
FP1 0.800 0.667 0.761 0.615 0.764 0.619 0.794 0.661 0.761 0.615
FP2 0.725 0.586 0.724 0.573 0.781 0.548 0.739 0.594 0.713 0.560
FP3 0.716 0.558 0.711 0.566 0.721 0.518 0.753 0.605 0.727 0.577
FS1 0.856 0.543 0.854 0.539 0.855 0.542 0.859 0.550 0.834 0.503
FS2 0.749 0.504 0.723 0.466 0.716 0.560 0.762 0.526 0.723 0.566
FEI 0.720 0.584 0.730 0.575 0.735 0.582 0.755 0.608 0.751 0.601
FE2 0.784 0.511 0.573 0.506 0.753 0.505 0.632 0.524 0.773 0.500
CcC 0.807 0.583 0.802 0.575 0.747 0.501 0.839 0.635 0.780 0.544
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4. Prueba de invariancia
X?/df | RMSEA SRMR | NFI CFI

Grupo X df 3 <005 Pa0 | >095 | >0.95

México (n=1007) 2345.009 1410.58 1.66 0.050 0.084 0.956 | 0.960

Colombia (n=658) 1918.863 | 2145 1208 | 0.046 0.085 0937 |0.977

Ecuador (n=400) 1090.747 784.00 1.39 0.047 0.087 0.983 ]0.983

Forma igual 5353.881 2150 2.49 0.046 0.087 0.975 ]0.983

Factor de carga igual 5835.730 2258 2.58 0.049 0.087 0.973 |0.978

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 5. Prueba de Hipotesis
P-valor
Hipotesis R?Diferencias | R*permutada | Permutacion Resultado
<0.05

H: Existe una diferencia estadisticamente significativa por el impacto que genera la contingencia sanitaria
por el Covid-19 entre la cultura y los comportamientos de compra por el confinamiento social.

H,: México-Colombia -0.121 -0.006 0.009 Rechazada
H, México-Ecuador 0.028 -0.018 0.614 Aceptada
H, Colombia-Ecuador -0.128 -0.008 0.005 Rechazada
H,: Hombres-Mujeres 0.067 0.004 0.126 Aceptada

Fuente: Elaboracion propia

Horizonte sanitario / vol. 20, no. 1, enero - abril 2021
http://revistas.ujat.mx/index.php/horizonte

113



Comportamiento de compra ante el Covid-19 Articulo Original

Tabla 6. Diferencias significativas entre México-Colombia-Ecuador

Variables Path (B) Valor ¢ Pyaler Resultado
COMPLETO
FEI-NAC -> CC-CONS 0.059 2.526 0.012 Sin Relacion
FE2-CNE -> CC-CONS 0.324 13.249 0.000 Relacionados
FP-1 MEN -> CC-CONS 0.036 1.398 0.163 Sin Relacion
FP2-FIS -> CC-CONS 0.121 5.361 0.000 Relacionados
FP3-ACT -> CC-CONS 0.014 0.716 0.474 Sin Relacion
FS1-COM -> CC-CONS 0.150 5.957 0.000 Relacionados
FS2-SUS -> CC-CONS 0.143 6.370 0.000 Relacionados
MEXICO
Variables Path (B) \;all.()g%t P;gf’&gr Resultado
FE1-NAC -> CC-CONS 0.111 2.969 0.003 Relacionados
FE2-CNE -> CC-CONS 0.312 9.274 0.000 Relacionados
FP-1 MEN -> CC-CONS 0.017 0.446 0.656 Sin Relacion
FP2-FIS -> CC-CONS 0.089 2.536 0.012 Relacionados
FP3-ACT -> CC-CONS 0.045 1.525 0.128 Sin Relacion
FS1-COM -> CC-CONS 0.081 2.254 0.025 Relacionados
FS2-SUS -> CC-CONS 0.165 4.887 0.000 Relacionados
COLOMBIA
Variables Path (B) Valor ¢ Pyalor Resultado
FEI-NAC -> CC-CONS -0.002 0.051 0.960 Sin Relacion
FE2-CNE -> CC-CONS 0.402 9.153 0.000 Relacionados
FP-1 MEN -> CC-CONS 0.075 1.597 0.111 Sin Relacion
FP2-FIS -> CC-CONS 0.091 2.248 0.025 Relacionados
FP3-ACT -> CC-CONS 0.001 0.030 0.976 Sin Relacion
FS1-COM -> CC-CONS 0.184 3.589 0.000 Relacionados
FS2-SUS -> CC-CONS 0.088 1.957 0.051 Sin Relacion
ECUADOR
Variables Path () VAot Pyalor Resultado
FE1-NAC -> CC-CONS 0.112 2.126 0.034 Relacionados
FE2-CNE -> CC-CONS 0.259 4.601 0.000 Relacionados
FP-1 MEN -> CC-CONS 0.026 0.422 0.673 Sin Relacion
FP2-FIS -> CC-CONS 0.079 1.576 0.116 Sin Relacion
FP3-ACT -> CC-CONS 0.060 1.296 0.196 Sin Relacion
FS1-COM -> CC-CONS 0.170 3.376 0.001 Relacionados
FS2-SUS -> CC-CONS 0.133 2.466 0.014 Relacionados

Fuente: Elaboracion propia
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consumidores de México y Colombia y es diferente entre
estos dos paises (H: México-Colombia, p=0.009). Por
lo cual la hipdtesis se rechaza, lo mismo sucede con la
comparacion Ecuador y Colombia (H,: Colombia-Ecuador,
p=0.005), el comportamiento de compra es diferente, por lo
que la hipotesis es rechazada. De manera opuesta, sucede
en la comparacion entre México y Ecuador (H,: México-
Ecuador, p=0.614), los comportamientos de consumo no son
diferentes, por lo que la hipotesis es aceptada. En cuanto a las
diferencias significativas en el comportamiento de compra
con base en el género, se tiene que ante una pandemia como el
Covid-19, no existen diferencias significativas en la compra
entre hombres y mujeres (H,: Hombres-Mujeres. p=0.126)
por lo que no se rechaza la hipdtesis. Debido a que el P-valor
de Permutacion es <0.05%. Es decir, tanto los hombres como
las mujeres compran y consumen de la misma forma, sin
distincion de género en tiempos de Covid-19.

Para encontrar las diferencias significativas en el
comportamiento de compra y consumo, de manera mas
detallada, se procedi6 a analizar los comportamientos en una
MGA, lo que permite identificar las categorias y variables
especificas de compray que ayudara a los lectores empresarios
de este estudio, para tomar decisiones comerciales en sus
empresas. Ademas, estos analisis detallados, aportaran teoria
en el comportamiento de consumo en tiempos de pandemia,
ya que estos estudios interculturales en el comportamiento
del consumidor, serviran para llenar un vacio importante
en la literatura cientifica sobre la cultura latinoamericana*
30.35 Por lo observado en los resultados, se puede decir en
términos generales que Colombia no presenta semejanzas en
el comportamiento de consumo y comparado con los demas
paises (México y Ecuador), ya que presenta menos variables
aceptadas (solo 3) en relacion con los demas paises. Soélo las
variables del Factor econémico (FE2 consumo de primera
necesidad), el factor psicologico (FP2 ejercicio y salud) y
factores sociales (FS1 comunicacion online), presentan
relacion que influyen en el comportamiento de compra ante el
aislamiento social provocado por la pandemia del Covid-19.

Los factores psicologicos, el consumo con la actitud mental
como el humor, la convivencia familiar (FP-1 MEN -> CC-
CONS), la proteccion y el optimismo (FP3-ACT -> CC-
CONS) no presenta relacion significativa con ninguna de las
categorias, ni variables propuestas en el estudio (ni de forma
completa, ni por pais, ni por cohorte generacional y tampoco
por género). Es decir, la actitud mental en general, no tiene
relacion con el consumo o comportamiento de compra en
tiempos de pandemia. Sin embargo, los factores psicoldgicos
que produce hacer ejercicio y cambiar los habitos de
alimentacion, si estan significativamente relacionados con el
impacto que el Covid-19 influye en la compra y consumo en
tiempos de pandemia (FP2-FIS -> CC-CONS).
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En la relacion de variables FE2-CNE -> CC-CONS, se
observa una relacion contundente, ya que es la unica que
presenta el p<0.05 en todas las categorias y variables. Es
decir, el impacto que genera la contingencia sanitaria por el
Covid-19, influye significativamente en los consumidores al
comprar productos de primera necesidad por el confinamiento
social, tanto en México, Colombia y Ecuador. Dejaron de
comprar significativamente productos superfluos (item
FE2.1) y aumentaron el consumo de productos sustentables
(item FE2.2), aumentando (item CC3) el comportamiento
de compra en linea (item CC2) y a domicilio (item CCl1).
Asi también, con los resultados obtenidos, se puede inferir
que sucede sin importar género (hombreo mujer), todas se
comportan de la misma manera, en tiempos de pandemia.
Sheth* en un estudio exploratorio cualitativo reciente, en
una de sus publicaciones resume los efectos inmediatos
sobre la compra y el comportamiento del consumidor debido
a la pandemia de Covid-19 y describe algunos hechos en el
comportamiento del consumidor y sus modificaciones en la
compra inmediato a la pandemia del Covid-19, como el uso
de la tecnologia (compras online), el servicio a domicilio y
la compra de productos de primera necesidad.

En lo que respecta a la relacion de variables FEI-NAC >
CC-CONS, sobre el consumo de productos nacionales o
locales (item FEI1.1 produccion y item FE1.2 consumo),
no es significativa para los habitantes de Colombia,
principalmente en los hombres. Lo que debe significar que
deberian consumir productos locales, pero no lo hacen.
Razoén, por lo que examinar los comportamientos de compra
de estos tres paises, ayudara a la implementacion de un nuevo
canal de distribucion y ayudar a los empresarios a determinar
con mayor certidumbre y decidir a qué mercados geograficos
y virtuales, con los segmentos comportamiento real en el
consumidor. En definitiva, los factores sociales que influyen
en el comportamiento del consumidor estan relacionados por
las influencias exdgenas, deducibles al consumidor como los
grupos de referencia, roles, estados familiares y sociales?*2"
28 Se puede observar en los resultados correspondientes a los
factores sociales, representados en la relacion de variables
FS1-COM -> CC-CONS y FS2-SUS -> CC-CONS, en
su relacion con el consumo en tiempos de pandemia; por
consiguiente, tanto México, Colombia como Ecuador,
hombres y mujeres presentan relacion significativa, entre
el uso de redes sociales y su comportamiento de compra en
tiempos de pandemia (por ejemplo, los grupos de amistad,
grupos de familiares, grupos de compras, grupos de trabajo,
grupos o comunidades virtuales y accion del consumidor).

Solo Colombia no presenta relacion significativa en los
factores sociales en consumo de plataformas streaming en
tiempos de Covid-19. Por consiguiente, tanto México como
Ecuador, hombres y mujeres, presentan relacion significativa
entre el uso de redes sociales y su comportamiento de
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compra en tiempos de pandemia. Se puede inferir que el
comportamiento de compra se da en un contexto especifico
y varia segun las condiciones externas®’, como lo ha vivido
la poblaciéon de Colombia, quienes, de los tres paises
analizados, fue el Uinico que cerro fronteras, declaré estado
de alerta y toque de queda en todo el pais.

Conclusiones

Esta investigacion se centr6 en examinar los factores
motivacionales, que determinan el comportamiento de los
consumidores en tiempos de pandemia en México, Colombia
y Ecuador, mediante la realizaciéon de un estudio empirico
en los universos seleccionados, con el objetivo explorar los
factores clave en los cambios de consumo en hombres y
mujeres, en México, Ecuador y Colombia, por la situacion
de aislamiento causado por el COVID 19. El Factor
econdmico referente al consumo de primera necesidad
en el comportamiento del consumidor, es un referente
para el markeing sanitario. Debido a que los productos de
limpieza, sanitizacién y medicinales han pasado a ser parte
del consumo basico (emergente) de hombres y mujeres
en México, Colombia y Ecuador. Asimismo, el factor
psicoldgico, desde una perspectiva del ejercicio y la salud,
es otro de los factores importantes en tiempos de pandemia.
Las noticias, los reportes de salud y las estadisticas
relacionadas con las muertes por COVID-19, ha repercutido
en la concientizacion de la poblacion para cuidarse y hacer
ejercicio; en los paises latinoamericanos con estadisticas
altas de obesidad, diabetes ¢ hipertension (enfermedades
relacionadas a la vulnerabilidad con el virus), lo que ha
modificado el comportamiento de consumo, no solo en los
alimentos, sino también en productos relacionados con las
medicinas, el ejercicio, la estabilidad mental y el descanso
fisico. Otro factor es el social, donde la comunicacion
online con familiares, amigos y compafieros de trabajo,
han influenciado el comportamiento de compra ante el
aislamiento social provocado por la pandemia del Covid-19.
La reduccion o hasta la eliminacion de las reuniones sociales
de forma presencial, ha provocado en los consumidores
cambios en el comportamiento de consumo en plataformas
de e-commerce, y que se ha observado que en menos de 6
meses (lo que en los ultimos 10 afios no se lograba), tanto
hombres como mujeres compren desde productos basicos
hasta productos de lujo a través del teléfono, redes sociales,
webs sites y Apps.

Sin embargo, la investigacion tiene limitaciones, el estudio se
realiz6 de forma cuantitativa, por lo que es necesario realizar
una investigacion desde el enfoque cualitativo, para conocer
los sentimientos, emociones y razones explicativas de los
consumidores en su comportamiento de compra. Asimismo,
se recomienda analizar el comportamiento por cohortes
generacionales (Generacion Baby boomer, Generacion X,
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Y y Z) lo que aportaria con andlisis de comportamiento
mas detallado, con base en el perfil del sujeto. Aunque,
este estudio, no tenia la intencion de medir la frecuencia
de compra como variable para medir el comportamiento de
compra en linea, debido a las caracteristicas de la situacion
de compra ante la pandemia (en linea y a domicilio), los
resultados encontrados y analizados, ofrecen informacion
sobre la intencion de compra en linea que es propio de la
situacion actual que se vive en el mundo por la contingencia
sanitaria provocada por el Covid-19 y aporta conocimiento
en el comportamiento de compra y consumo en los paises
latinoamericanos.

Agregar elementos de intencion de compra directos y
explorar la relacion entre el comportamiento, proporcionaria
conclusiones mas decisivas para esta suposicion. Sin
embargo, una de las preguntas en la investigacion sobre
la intencion de compra de las verduras y frutas en tiendas
virtuales, nos dio a conocer la intencion de compras de
los consumidores latinoamericanos de estos productos,
dando como resultado que prefieren comprar los productos
frescos de primera necesidad en mercados tradicionales, a
pesar de la contingencia sanitaria. Dato, que puede aportar
conocimiento empresarial a las empresas MiPyME de
los paises muestra. Puesto que en promedio el 97% de las
empresas son MiPyME (tiendas de barrio, de conveniencias
y de retailing familiares), estas empresas deben aprender a
adaptar los mensajes comerciales, asi como los productos
y servicios a la cultura objetivo, es una condiciéon con la
que podran llegar al consumidor y asegurar el primer paso
hacia el éxito comercial. Ademas, debe considerar que el
consumidor latinoamericano no cuenta con experiencia
(en comparacion a los europeos o norteamericanos), en el
consumo en linea y, por lo que necesita las herramientas
necesarias para realizar compras electronicas. Esta situacion
puede ser oportunidad o causa de fracaso de la empresa, si
no se trata correctamente, sobre todo en estos tiempos de
aislamiento social y restriccion a la convivencia. Se presenta
en México como en Colombia y Ecuador, como se observd
en los resultados obtenidos y desde la perspectiva de cultura
nacional, como elemento clave del cual se puede diferenciar
el comportamiento del consumidor en diferentes areas o
paises ante el impacto que genera la contingencia sanitaria
por el Covid-19 en los comportamientos de compra, por el
confinamiento social (hipdtesis rechazada). Ya que estos
paises presentan los mismos comportamientos de consumo.
al igual que en cuanto a las diferencias significativas en el
comportamiento de compra con base en el género, se tiene que
ante una pandemia como el Covid-19, no existen diferencias
significativas en la compra entre hombres y mujeres. Es
decir, tanto los hombres como las mujeres compran y
consumen de la misma forma, sin distincion de género en
tiempos de Covid-19. Lo que refuta muchas teorias, que
describen una gran diferencia de consumo entre hombres y
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mujeres en tiempos de normalidad (sin crisis, por lo menos
epidemioldgica), donde se presentan los mismos patrones
de compra y consumo a través de medios electronicos y de
compras presenciales.

Entonces, tanto en hombres como en mujeres, respecto
a la actitud mental en general, no presentan relaciéon con
el consumo o comportamiento de compra en tiempos
de pandemia. Sin embargo, los factores psicoldgicos
que produce hacer ejercicio y cambiar los habitos de
alimentacion, si estan significativamente relacionados con el
impacto del Covid-19. Se observa que si dejaron de comprar
significativamente productos superfluos y aumentaron
el consumo de productos sustentables, aumentando el
comportamiento de compra en linea y a domicilio. Situacion
que, para muchos investigadores, debe significar que se
deberian consumir productos locales, pero en realidad no se
estd haciendo. Ante la pandemia de COVID-19, el consumo
ha sido sin distincion de productos nacionales o extranjeros.
Este comportamiento ayudard a la implementacion de
nuevas estrategias sobre el canal de distribucion y ayudar a
las empresas a determinar con mayor certidumbre a decidir
a qué mercados geograficos y virtuales con los segmentos de
comportamiento real en el consumidor.

Expertos en economia, finanzas y negocios han declarado
que muchos sectores empresariales estan y estaran por
muchos afios muertos debido a la pandemia. Como lo es
el turismo, la aeronautica, el sector automotriz y el de
entretenimiento (entre otros mas clasificados como no
esenciales), que se le han llamado zombis (estan muertos
tratando de sobrevivir en un mundo de vivos). Al trazar el
panorama econdémico de los proximos afios, si se graficara
el comportamiento de recuperacion economica, se tendria
una caida y una eventual recuperacion, se tendria una
grafica en forma de una silla. Es decir, estancamiento y,
después, mas abajo la caida, la economia mundial caera,
luego se estabilizara durante un tiempo y luego volvera a
caer. Ante esta situacion, en investigaciones como esta, se
puede visualizar que las empresas que pertenecen al sector
de la economia de la vida, floreceran durante los proximos
afios. Les ird muy bien a empresas de alimentos (retailing
y agricultura), salud (bienestar ¢ higiene), la biotecnologia,
educacion, telecomunicaciones, tecnologia (realidad virtual
y aumentada) y sobre todo los mercados digitales.

La tendencia del consumo a distancia, posibilitard que mas
de 2500 millones de personas pasaran a trabajar a distancia,
de la noche a la mafiana. Ya se sabia en afios recientes que el
teletrabajo ocurriria, pero la humanidad no estaba preparada
para entender que seria tan rapido y bajo presion, ante una
pandemia como el Covid-19, aunque se ha mostrado que
la humanidad, bajo presion, puede cambiar muy rapido.
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Asimismo, se aprendido bastante rapido, que se trata de un
evento global, no algo local y que un problema en un lugar, es
un problema en todos lados. Por lo que el individualismo, en
términos de paises, la tendencia al aislamiento puede generar
oportunidades comerciales para las pequefias empresas.
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