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E-COMMERCE AND CONSUMER HABITS DURING THE COVID-19
PANDEMIC IN MEXICO

ABSTRACT: In 2020, the entire world had to abruptly adapt to a new re-
ality: the health emergency caused by covip-19. Organizations had to re-
arrange their marketing strategies based on the changes brought by this
situation to market and consumer behavior. covip-19 forced social dis-
tancing, thus leading to shifts in online consumption habits. This paper
aims to present an overview of the significant changes in online commerce
during the covip-19 pandemic in Mexico through a documentary, explor-
atory, qualitative and cross-sectional research. Secondary data were col-
lected with information from the National Survey on the Availability and
Use of Information Technologies in Homes (ENbuTIH, in Spanish), conducted
by the Mexican Internet Association, the Mexican Association of Online
Sales (amvo, in Spanish), and the Global Consumer Perspectives Survey
2021 (PwC, 2021), among other sources. Results show that consumers and
companies had to rapidly learn, adapt, and respond to new market require-
ments, and that the onset of covip-19, variations in consumption habits,
business digitization, and digital inclusion in Mexico favored e-commerce.

KEYWORDS: e-Commerce, covip-19, digitization, consumption habits,
Mexico.

COMERCIO ELETRONICO E HABITOS DOS CONSUMIDORES DURANTE
A PANDEMIA DA COVID-19 NO MEXICO

RESUMO: em 2020, o mundo inteiro teve que se adaptar abruptamente a
uma nova realidade: a emergéncia sanitaria gerada pela covid-19. As orga-
nizagoes tiveram que reconfigurar suas estratégias de marketing a partir
das mudancas que a covid-19 trouxe consigo no comportamento do mer-
cado e do consumidor. A covid-19 obrigou o distanciamento social, o que
trouxe consigo mudangas nos habitos de consumo on-line. O objetivo deste
artigo é apresentar um panorama geral da reconfiguracao do comércio on
-line durante a pandemia pela covid-19 no México. Esta pesquisa é docu-
mental, exploratéria, de abordagem qualitativa e transeccional. A coleta
de dados secundario foi realizada com informacao obtida da Pesquisa Na-
cional sobre a Disponibilidade e Uso de Tecnologias da Informagéo no Do-
micilio, da Associacdo Mexicana da Internet, da Associacdo Mexicana de
Vendas On-line e da Pesquisa Global de Perspectivas do Consumidor 2021,
entre outros. Os resultados permitem estabelecer que tanto consumidores
quanto empresas tiveram que aprender rapidamente, adaptar-se e atender
as novas exigéncias do mercado. A irrup¢do da covid-19, as mudancas nos
habitos de consumo, a digitalizacdo empresarial e a inclusdo digital no
México favoreceram o comércio eletronico.

PALAVRAS-CHAVE: comércio eletrénico, covid-19, digitalizacao, habitos
de consumo, México.

LE COMMERCE ELECTRONIQUE ET LE COMPORTEMENT DES
CONSOMMATEURS PENDANT LA PANDEMIE DE COVID-19 AU
MEXIQUE

RESUME : En 2020, le monde entier a dii s'adapter brutalement a une
nouvelle réalité : I'urgence sanitaire générée par covip-19. Les organisa-
tions ont dii reconfigurer leurs stratégies de marketing en fonction des
changements que covip-19 a apportés au marché et au comportement
des consommateurs. covip-19 a forcé une distanciation sociale qui a en-
trainé des changements dans les habitudes de consommation en ligne
L'objectif de cet article est de présenter un apercu de la reconfiguration
du commerce en ligne pendant la pandémie de covip-19 au Mexique. Il
s'agit d'une recherche documentaire, exploratoire, qualitative, transver-
sale et qualitative. La collecte de données secondaires a été effectuée a
partir d'informations recueillies auprés de I'enquéte nationale sur la dis-
ponibilité et l'utilisation des technologies de l'information dans les mé-
nages (ENpuTiH), de I'Association mexicaine de I'Internet, de I'Association
mexicaine de la vente en ligne (amvo) et de I'enquéte Global Consumer In-
sights Survey 2021 (PwC, 2021), entre autres. Les résultats établissent que
tant les consommateurs que les entreprises ont dii apprendre rapidement,
s'adapter et répondre aux nouvelles exigences du marché. L'émergence du
covip-19, I'évolution des habitudes de consommation, la numérisation des
entreprises et |'inclusion numérique au Mexique ont favorisé le commerce
électronique.

MOTS CLE : e-commerce, covip-19, numérisation, habitudes de consom-
mation, Mexique.
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RESUMEN: En el 2020 el mundo entero tuvo que adaptarse abruptamente a una nueva realidad:
la emergencia sanitaria generada por la covip-19. Las organizaciones tuvieron que reconfigurar sus
estrategias de mercadotecnia a partir de los cambios que la covip-19 trajo consigo en el compor-
tamiento del mercado y del consumidor. La covip -19 obligé al distanciamiento social lo que trajo
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consigo cambios en los habitos de consumo en linea. El objetivo de este articulo es presentar un
panorama general de la reconfiguracion del comercio online durante la pandemia por covip-19 en
México. La presente es una investigacion documental, exploratoria, de enfoque cualitativo y tran-
seccional. La recoleccién de datos secundarios se realizé con informacion recabada de la Encuesta
Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en Hogares (ENDUTIH), de
la Asociacion Mexicana de Internet, de la Asociacion Mexicana de Ventas Online (amvo) y de
la Encuesta Global de Perspectivas del Consumidor 2021 (PwC, 2021), entre otros. Los resulta-
dos permiten establecer que tanto consumidores como empresas tuvieron que aprender rapido,
adaptarse y responder a los nuevos requerimientos del mercado. La irrupcion de la covip-19, los
cambios en los habitos de consumo, la digitalizacién empresarial y la inclusion digital en México
favorecieron el comercio electrénico.

PALABRAS CLAVES: comercio electrénico, covip-19, digitalizacién, habitos de consumo, México.

Introduccion

La sociedad ha apropiado al Internet como una herra-
mienta que le facilita un sinnimero de actividades. Mu-
chas de las practicas cotidianas estan estrechamente
vinculadas a Internet: comercializar productos y servicios
en linea, acercarse e interactuar con instituciones publicas
y privadas, informarse en diversos temas como salud y fi-
nanzas, entre otros (Castellacci & Tveito, 2018).

El Internet ha contribuido a que los mercados hayan lo-
grado expandirse en todo el mundo a través de una nueva
modalidad del comercio que las empresas han empleado
para ofertar sus productos y servicios en linea: el comercio
electrénico o e-commerce. Por lo tanto, se puede considerar
el comercio electrénico como una evolucién del comercio
que, debido a las necesidades de la sociedad y aunado a
la inclusion digital, cambid la forma en que las empresas
realizan los negocios (Basantes et al., 2017).

El comercio electrénico se define como el intercambio,
compra o venta de productos o servicios por via electré-
nica. También se puede decir que el comercio electrénico
es un negocio moderno que permite modernizar practicas
empresariales de tal forma que se optimicen recursos mate-
riales, financieros y humanos, los mismos que contribuyen
al posicionamiento de la organizacién al facilitar procesos
de atencién, servicio y entrega de productos. De igual
forma, ha permitido que también el consumidor se vea be-
neficiado en el proceso, ya que se tiene acceso a un cata-
logo mayor de productos, se pueden comparar precios y los
tiempos de entrega son menores.

En esta investigacién se muestra una perspectiva general
del comercio electrénico en México ante la pandemia por
covip-19, a través de la recuperacién de datos secundarios
que muestra la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y
Uso de Tecnologias de la Informacién en Hogares (ENDUTIH)
(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [Inegi],
2022), la Asociacién Mexicana de Internet, la Asociacién
Mexicana de Ventas Online (amvo) y la Encuesta Global de
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Perspectivas del Consumidor 2021 (PwC, 2021) respecto al
comercio electrénico.

Ante la interrogante de cémo ha impactado la covip-19 al
comercio electrénico y en los habitos de consumo, se desa-
rrolla este trabajo. Esta investigacion tiene el propésito de
analizar la reconfiguracién del comercio online ante la pan-
demia por covip-19 en México, que propicié cambios en los
habitos de los consumidores digitales. También se caracte-
rizan los segmentos de la poblacién que carecen de acceso
al comercio online o no lo usan, asi como los obstaculos
que enfrenta el comercio electrénico.

La adopcién empresarial del comercio electrénico ha cre-
cido de forma acelerada. Con la emergencia sanitaria,
consecuencia de la covip-19, las empresas, independiente-
mente de su tamario, se han visto orilladas a revisar sus
practicas de negocios que tradicionalmente hacian para
llevar a cabo el intercambio de bienes y servicios. Ahora,
el comercio electrénico es parte de la estrategia de ventas
gracias a su eficiencia a través de canales electrénicos,
especialmente webs en Internet, aplicaciones y redes so-
ciales, que permiten llegar a un mayor rango de publico y
cubrir las exigencias de los mercados actuales. Es decir, se
ha incorporado el comercio electrénico para responder a
las exigencias actuales de los mercados.

La investigacion estd estructurada de la siguiente forma.
Primeramente, se hace un acercamiento contextual de la
afectacion que propicié la covip-19 debido al aislamiento
social que condujo al cierre de todas las actividades eco-
némicas, académicas, politicas y culturales. Posterior-
mente, se explica la reconfiguracién en el comportamiento
del consumidor y en las empresas originada por la pan-
demia por covip-19 en México, tales como el incremento en
la demanda de productos y servicios en linea detonando
el comercio online. En seguida, se describe la importancia
del comercio electrénico como una herramienta de venta.
Después, se establece la importancia del comercio elec-
trénico y se hace referencia a algunas teorias empleadas
para su adopcidn, para después presentar el comercio so-
cial o social commerce y, luego, se presentan los cambios
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en los habitos del consumidor en México. Finalmente, se
presentan resultados y conclusiones.

Marco contextual

La emergencia sanitaria generada por la covip-19 ha afec-
tado negativamente a la sociedad y todo indica que dicha
situacion se mantendra al menos todo el 2022. De acuerdo
con lo publicado en el Diario Oficial de la Federacién (Do),
en el 2020 México implemento el cierre de todas las activi-
dades econémicas, académicas, politicas y culturales como
respuesta ante la pandemia, lo que significé que mas del
80% de las empresas fueran impactadas negativamente
por la contingencia generada por la emergencia sanitaria.

En el mismo sentido, Clavellina y Dominguez (2020) argu-
mentan que la inmovilizacién social y el aislamiento como
medidas de disminucién y propagacién de la pandemia
por covip-19 llevaron al cierre temporal de las llamadas
actividades econémicas no esenciales. Esto trajo como
consecuencia una disminuciéon econémica en las micro,
pequefias y medianas empresas (mipymes) e, incluso, la
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desaparicion de algunas de ellas. Al respecto, Lechuga y
Hernandez (2020) establecen que dicha resolucién im-
prevista fue la causa de las diversas acciones que afec-
taron la economia de las mipymes: suspensién repentina
de actividades, reduccién del comercio, interrupcién en
las cadenas de suministros, disminucién en las inversiones,
menos productividad; es decir, una contraccién de la acti-
vidad econémica.

El Banco de México (2020) implementé algunas medidas
para mitigar el impacto econémico en las mipymes entre
las cuales destacan la disminucién de las tasas de interés,
la subasta de délares para brindar liquidez al mercado y el
disefio de un plan de apoyo fiscal a través de la Secretaria
de Hacienda y Crédito Publico (smcp). (Alvarado Lagunas,
2021, p. 123)

Sin embargo, autores como Hausmann (2020) y Werner
(2020) plantearon para los paises en desarrollo en América
Latina un escenario econémico mas desalentador, debido
a que no tienen la capacidad de endeudamiento de los
paises desarrollados y, en consecuencia, son mas proclives
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a sufrir aumentos inflacionarios, caida en el precio de las
materias primas, y reduccién tanto del comercio e inver-
sién como del turismo.

Es evidente que la pandemia en todo el mundo ha cau-
sado la disminucién de la oferta y la demanda en todas
las ramas y sectores econémicos. No obstante, Hong y Zhu
(2006) y Scupola (2009), ya desde hace mas de una dé-
cada, sefialaban las ventajas del comercio electrénico para
llevar a cabo el consumo y transacciones de ventas. Los
autores incitaban a que las empresas migraran a las plata-
formas del comercio electrénico, debido a lo practico y ra-
pido de la tecnologia web, lo que permitirfa a las empresas
estar mejor posicionadas en los mercados, motivando con
ello a obtener mayor utilidades, clientes y socios. Hoy la
pandemia ha dejado claro lo cierto de estas afirmaciones.
La emergencia sanitaria obligé a que las empresas tuvieran
que dirigir su atencién al comercio electrénico ante el es-
cenario del distanciamiento social. Por otra parte, Lechuga
y Hernandez (2020) sefialan que este evento impredecible
trajo consigo una conmocién en la actividad econémica en
todos los niveles, ya sea reduciendo el comercio, la produc-
tividad y la inversién, o de plano llevando a las empresas a
la suspensién de actividades.

En el caso particular de México, Rios Ruiz (2020) sustenta
que el comportamiento de los consumidores ha presen-
tado cambios en la compra y venta de bienes y servicios,
como consecuencia del cierre de las tiendas fisicas y la
implementacién de medidas sanitarias impuestas por el
Gobierno federal. Por ello, se ha dado un crecimiento ace-
lerado del comercio electrénico en algunos sectores eco-
némicos del pais, de tal forma que la emergencia sanitaria
incremento las transiciones en plataformas digitales y por
via electrénica en México.

De acuerdo con la informacién de la Encuesta Global de
Perspectivas del Consumidor 2021, la tendencia de los con-
sumidores a comprar en linea atin continda en aumento a
pesar del levantamiento paulatino de las medidas sanita-
rias. De cada diez consumidores, siete lo hacen por la via
digital (PricewaterhouseCoopers [PwC], 2021).

El comercio electronico

La Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Eco-
némico (ocpE, 2011, citado por Vega Barrios et al., 2021)
"define al comercio electrénico como el proceso de compra,
venta o intercambio de bienes, servicios e informacién a
través de redes de comunicacién” (p. 114).

El comercio electrénico (Vega Barrios et al., 2021) se da
a través de diversas relaciones comerciales, que implican
cualquier relacién entre consumidores (c), empresas (B)
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0 gobiernos (c). Se incluyen las transacciones empresa a
empresa (828), ademds de las transacciones de empresa a
gobierno (B2c). Las transacciones de comercio electrénico
involucran cada vez mas a los consumidores de forma di-
recta, particularmente las transacciones de empresa a con-
sumidor (B2c).

Rios Ruiz (2020) establece cuatro categorias dentro del co-
mercio electrénico: i) venta en linea al menudeo, ii) ventas
directas de la empresa, iii) mercados de subastas en lineas
y iv) comunidades de negocios. Por otra parte, Esparza
Cruz (2017) sefiala que el comercio electrénico permite
ademds que las empresas vayan innovando y, a su vez, eje-
cutando nuevas combinaciones y formas para poder cubrir
demandas ya existentes o poder crear nuevos productos.

Loor et al. (2018, citados por Vega Barrios et al., 2021)
mencionan lo siguiente:

El comercio electrénico se ha convertido en la estrategia
de las organizaciones que generan capacidades de com-
petencia de las gestiones que realizan los comerciantes
y los consumidores. Sin embargo, se requiere que los co-
merciantes conozcan las nuevas costumbres de consumo
que se tienen en la actualidad, los mismos que sufren una
transformacion constante. El e-commerce se adapta a
cada cambio generado, con la finalidad de satisfacer las
necesidades del consumidor, suministrando informacion
sobre productos, precios y segmento del mercado. (p. 114)

De igual forma, el comercio electrénico ha impactado en
las formas de realizar los pagos, por ejemplo: transferencia
electrénica de fondos (crédito y débito), dinero digital o
e-money, tarjetas de prepago y banca electrénica. Parti-
cularmente, de acuerdo con Loor et al. (2018), el comercio
electrénico contribuye en la consolidacién de las transac-
ciones de forma electrénica. Por otra parte, aunque varias
empresas han incorporado el comercio electrénico, aln
existen incégnitas del porqué los consumidores priorizan
otras formas de pago, pues al parecer persiste la descon-
fianza en efectuar los pagos de esta forma, lo que no per-
mite al consumidor adaptarse al uso de la tecnologia para
realizar pagos.

A pesar del recelo por apropiar el e-commerce, su adop-
cién durante la pandemia por covip-19 se incrementé no-
tablemente, pues se considerd una opcién mas segura para
poder adquirir los bienes sin tener que salir de casa. En
consecuencia, las empresas han implementado al maximo
el uso de las herramientas digitales para atender el incre-
mento en la demanda digital de productos y servicios vy,
con ello, sobrellevar los impactos negativos causados por
la pandemia (Rodriguez et al., 2020).
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El comercio electronico durante la covip-19

Diversos estudios tratan de exponer el nuevo estilo de
vida de las personas y empresas originadas por la covip-19.
En México, el e-commerce se ha visto impulsado notable-
mente dado el incremento en el consumo y en las ventas
por Internet (ocpg, 2019). Segun la Asociacién Mexicana
de Ventas Online (amvo, 2021), la covip-19 trajo consigo
un incremento en las compras y ventas en entornos vir-
tuales al aumentar en un 81% en el 2020 en relacién con
el 2019. De igual forma, la covip-19 conllevé restricciones
sanitarias, las cuales fueron implementadas por el Go-
bierno federal. Esta situacion reconfigurd los habitos de
los consumidores, ya que el distanciamiento social imple-
mentado incidié en que el consumidor priorizara las com-
pras en linea (amvo, 2021).

Por otra parte, Solis Chavez y Uruchurtu Moreno (2020)
establecen que las medidas de salud impuestas por el Go-
bierno, como consecuencia de la contingencia sanitaria,
ocasionaron que la mayoria de las empresas se vieran
forzadas a suspender actividades temporalmente, y no
contaban con estrategias que les permitieran otras opor-
tunidades de ingresos ni formas de solventar los gastos
econdémicos durante el confinamiento. Asimismo, estos
autores argumentan que el comercio electrénico repre-
senté una de las herramientas tecnolégicas que permi-
tieron superar las dificultades originadas por la pandemia.
Por ejemplo, las redes sociales se utilizaron para difundiry
vender sus productos, detonando asi el comercio social o
social commerce. Las ventas en linea permitieron a las em-
presas contrarrestar los efectos negativos de la pandemia.

De acuerdo con la Asociacién Mexicana de Internet (2019),
desde el 2019 el uso de los medios digitales en México se
ha incrementado ampliamente y, con ello, el social com-
merce. Por ejemplo, en el 2019 el uso de los medios di-
gitales obtuvo un valor de 491 millones de pesos, lo que
representd un incremento de 24% en relacién con el 2017.
Ademas, el smartphone se posiciona como el principal dis-
positivo para efectuar las compras en linea con el 85% de
las compras, y Facebook se consolida como la red favorita
para llevar a cabo la compra y venta en linea.

Desde la 6ptica de Méndez Viveros (2020), la digitaliza-
cién de las economias en las empresas es necesaria. Los
hechos ocasionados por la covip-19 demostraron que las
finanzas de las personas son estables y las empresas re-
quieren incorporar las nuevas tecnologias en todas sus
areas. Ademas, el comercio electrénico ha sido de gran
importancia y ha cobrado gran popularidad, no solo en
las empresas internacionales, sino también en las micro y
pequefias empresas, debido a la facilidad con la que se
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realizan las transacciones sin salir de casa o de las em-
presas, lo que hace de esta modalidad una forma seqgura 'y
efectiva para el proceso de compra-venta, tanto en el es-
cenario econémico como en el financiero.

De esta forma, el comercio electrénico se ha consolidado
como uno de los negocios crecientes en la era de Internet.
Tanto las empresas como los consumidores se benefician,
ya que es un negocio moderno que atiende sus necesi-
dades, dado que reduce los costos de los productos y mini-
miza los tiempos de entrega.

El comercio electronico como herramienta de venta

Desde hace méas de una década, Grandon y Pearson
(2004) entendian al comercio electrénico como el proceso
de compra y venta de productos y servicios a través de la
transmisién de datos por Internet y de la word wide web
(www). Asimismo, Shah Alam et al. (2007) y Ramanathan
et al. (2012) pensaron en el comercio electrénico como una
innovadora forma de hacer negocios, argumentando que
representaba una oportunidad para que las empresas ge-
neraran valor al contar con consumidores internacionales
(Scupola, 2009), aumentaria la eficiencia en sus opera-
ciones y podrian realizar transacciones comerciales por
medios electrénicos sin tener contacto fisico.

Simultdneamente, Iddris (2012), Herndndez Mendoza et al.
(2018) y Mieles Loor et al. (2018) clasificaron el comercio
electrénico en las siguientes categorias, considerando uso
y aplicacion:

e c2c (Customer to Customer o consumidor a consu-
midor): los consumidores realizan en la web transac-
ciones de manera directa con otros consumidores.

e B2cC (Business to Customer o negocio a consumidor): la
publicidad electrénica atrae a los clientes para adquirir
productos y servicios. Este intercambio se realiza me-
diante sistemas de pago seguro, a través de un envio
por un canal fisico o electrénico.

e B2B (Business to Business o negocio a negocio): la tran-
saccion de mercado depende de las comunicaciones
que se realizan de computador a computador, siendo
un modo répido y econémico para hacer transacciones
de negocio.

e 28 (Customer to Business o consumidor a negocio):
transaccién comercial en linea entre consumidores con
las empresas o negocios.
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* C2G (Customer to Government o consumidor a Go-
bierno): interaccién en la que el Gobierno da retroali-
mentacion a los consumidores a través de sitios web.

* B2G (Business to Government o negocio a Gobierno): in-
teraccion remota en la que los negocios retroalimentan
al Gobierno a través de sitios web.

* G2c (Government to Citizen, o Gobierno a Ciudadano):
interaccién remota en la que el Gobierno ofrece tran-
sacciones o servicios locales, estatales o nacionales,
como el pago de impuestos (Alvarado Lagunas, 2021,
p. 126).

En los dltimos afios, el desarrollo tecnolégico ha provo-
cado cambios en las comunicaciones, el entretenimiento,
la forma de relacionarse, las transacciones comerciales,
entre otros aspectos. El comercio electrénico, entendido
como la venta de bienes y servicios utilizando Internet me-
diante pagos electrénicos, constituye una contribucién del
sector empresarial a esta evolucién tecnolégica (Zuluaga
et al,, 2020).

Por otra parte, existen diversas teorfas que estudian el fe-
némeno del comercio electrénico y sus particularidades.
Dentro de las teorias empleadas en la adopcién del co-
mercio electrénico, seglin Rogers (1983; 1995), estan la
teoria de la difusién de innovaciones (Tp1), que estudia la
conducta de adopcién del comercio electrénico en las em-
presas, tomando en cuenta las peculiaridades de la com-
pafiia (antigliedad, experiencia, uso de Internet, recursos
de la tecnologia de la informacién y comunicacion (tic),
nimero de empleados, etc.), que tienen un efecto signifi-
cativo en la adopcién.

Otra teoria es el modelo de aceptacién tecnolégica (MAT)
propuesto por Davis (1989), que indica que las percep-
ciones de los empresarios impactan en la decisién de incor-
porar o no el comercio electrénico. Esta teoria depende del
uso de la innovacién del propietario, asi como los costos
obtenidos, la dificultad y la imagen que representa el uso
del comercio electrénico.

Por otra parte, también estd la teoria del modelo de
tecnologia-organizacién-entorno o Technology-Organiza-
tion-Environment (TOE, por sus siglas en inglés), presentada
por Tornatsky y Fleischer (1990), que postula que los ne-
gocios dependen de aspectos externos de la empresa para
adoptar nuevas tecnologias. Tal es el caso de la estructura
de la economia, la demografia, el desarrollo de la fuerza de
trabajo en Tic, la infraestructura de la distribucién fisica, la
transparencia y la fiabilidad del sistema legal y financiero
del pais donde se encuentra ubicado el negocio (Alvarado
Lagunas, 2021).
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Ademas, tanto la teoria de accién razonada o Theory of Re-
asoned Action (TRA, por sus siglas en inglés), propuesta por
Fishbein y Ajzen (1975) y Ajzen y Fishbein (1980), como la
teoria de conducta planeada o Theory of Planned Behavior
(TPB, por sus siglas en inglés), propuesta por Ajzen (1991),
establecen que en la adopcién del comercio electrénico los
tnicos determinantes de la influencia directa de la inten-
cién son la actitud como norma subjetiva y el control per-
cibido. Ademés, se agrega otro factor como la evolucién de
la empresa y la intencién de incorporar las Tic como visién
de largo plazo (Alvarado Lagunas, 2021).

En general, las diferentes teorias sobre la adopcién del co-
mercio electrénico sugieren que hay diferentes factores,
que intervienen en la adopcién de estas nuevas formas de
hacer negocios: la cultura organizacional, los recursos tec-
nolégicos, los cambios politicos, econédmicos, sociales y cul-
turales son algunos de los elementos mas determinantes
en la adopcién de esta innovacién tecnoldgica.

"Social commerce”

El social commerce (sc, en adelante) o comercio social se de-
fine como la actividad comercial que se realiza a través de
las diferentes redes sociales y herramientas web que per-
mite interactuar con sus clientes y en el proceso de compra
en linea de los consumidores (Lin et al., 2017). El sc integra
herramientas que permiten la interaccién y la socializa-
cién con caracteristicas comerciales (Huang & Benyoucef,
2013). También se puede entender como la combinacién
de las redes sociales y las herramientas web que han pro-
vocado cambios en el comercio electrénico (Huang & Ben-
youcef, 2017; Liang & Turban, 2011; Liu et al., 2016; Turban
et al.,, 2018; Wang & Herrando, 2019). Esta forma de hacer
negocios ha contribuido significativamente para el posicio-
namiento del comercio electrénico.

El sc es una nueva forma de hacer marketing en Internet
(Hammouri et al., 2021); en otras palabras, es la aplicacién
e implementacién del boca a boca en el comercio por In-
ternet (Jascanu et al., 2007). Stephen y Toubia (2010) defi-
nieron al sc como “un subconjunto de comercio electrénico
y negocios basados en relaciones” (p. 217). Wang y Zhang
(2012) consideran que el comercio social motiva a los con-
sumidores a difundir su preocupacién y reestructurar su de-
cisién de compra de manera imparcial. Huang y Benyoucef
(2015) lo definen como la participacién de los clientes en
actividades de compra-venta a través de plataformas de
redes sociales, mediante la implementacién de la tecno-
logia Web 2.0. El sc se puede segmentar en seis categorias:
i) redes sociales, ii) publicidad social, iii) recomendaciones
y referencias, iv) foros y comunidades, v) compras sociales,
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vi) calificaciones y resefias (Herrando et al., 2019). Wang
y Zhang (2012) describieron cuatro dimensiones esenciales
para el sc. personas, gestién, tecnologia e informacién.
Shen (2012) sefiala, ademds, que el comportamiento de
compra en linea de los consumidores consta de tres ele-
mentos: transaccional, informativo y social. Zhou et al.
(2013) establecen cuatro componentes principales del sc:
negocios, personas, tecnologia y plataformas.

En el sc los usuarios pueden interactuar y socializar con
otros y con la empresa, ademas de hacer la compra de pro-
ductos (Lin et al., 2017; Turban et al., 2018; Zhang et al,,
2014). La diferencia de los sitios tradicionales de comercio
electrénico y los sitios web de comercio social radica en
los siguientes tres factores: objetivos comerciales, cone-
xién con el cliente e interaccién con el sistema (Huang &
Benyoucef, 2013, 2015, 2017). En cuanto a los objetivos
comerciales, el sc se destaca por su enfoque en las activi-
dades sociales, mientras que el comercio electrénico tiene
como objetivo maximizar la eficiencia de las compras (Li &
Ku, 2018). Del mismo modo, el comercio electrénico tra-
dicional pondera la eficiencia de las transacciones y las
comunicaciones bidireccionales con los clientes, mientras
que el sc profundiza en el marketing relacional para im-
pulsar la perspectiva social-comercial, facilitando asi las
interacciones entre los clientes (Huang & Benyoucef, 2017,
Li & Ku, 2018).

Ademas, el comercio electronico trata a los clientes como
individuos y el sc los considera una comunidad de clientes
(Baghdadi, 2016). Por eso, el enfoque del comercio online
ha cambiado, ya que mientras se centraba en el producto,
con informacién proporcionada por la empresa, ahora se
centra en lo social (Li & Ku, 2018), con una orientacién
hacia el consumidor y las conexiones sociales (Huang &
Benyoucef, 2017) . En lo que respecta al disefio de sitios
web, el comercio electrénico se enfoca en las ventas, mien-
tras que el comercio social se concentra en el intercambio
de informacién (Huang & Benyoucef, 2017). Asi, el sc se
enfoca no solo en ofrecer sitios web utilitarios, sino tam-
bién en atender las necesidades hedénicas de los usuarios.
Es decir, el comercio social tiene en cuenta que las emo-
ciones forman parte de las experiencias de los usuarios.

Construccion del social commerce

Hajli (2015) propone un modelo de adopcién del sc to-
mando las recomendaciones, referencias, calificaciones,
resefias, valoraciones y foros, que influyen sobre la con-
fianza y la intencién de compra de los consumidores. El im-
pacto de las resefias y valoraciones de los clientes tiene un
impacto negativo en el rendimiento empresarial (De Pels-
macker et al., 2018). Forman et al. (2008) concluyeron que
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la informacién de las resefias en linea se integra con el au-
mento de las ventas de productos en linea. No obstante,
las resefias negativas perjudican mas las ventas de pro-
ductos en linea que lo que aportan las positivas (Basuroy
et al., 2003). Los consumidores buscan mas informacién
para comprar en linea, ya que la falta de tangibilidad es
la principal barrera en las compras en linea (Kripesh et al.,
2020). Las recomendaciones y referencias son fuentes con-
fiables de informacién.

Claramente, las recomendaciones y referencias en linea
afectan el proceso de seleccién de marca (Quinton & Ha-
rridge-March, 2010). La recomendacién del consumidor se
puede asociar positivamente con la cola larga de la de-
manda, donde los productos menos populares representan
una fraccién mayor de las ventas totales (Oestreicher-
Singer & Sundararajan, 2012). Por otra parte, las comuni-
dades y foros en linea son de gran utilidad, pues alli las
personas participan en el intercambio de informacién y co-
nocimiento, siendo el mejor componente para desarrollar
nuevos productos; también pueden ser un excelente gene-
rador de nuevas ideas y modificaciones para los productos,
por lo que las comunidades y foros pueden cambiar la es-
trategia de marketing comercial.

Habitos del consumidor

El comportamiento del consumidor en habitos de consumo
abarca muchas areas e involucra diferentes enfoques ya
que se considera un proceso en donde el consumidor se-
lecciona, compra, usa y desecha, bienes o servicios para
satisfacer sus propias necesidades y deseos. (Abirrached
Fernandez et al., 2021, p. 1)

El comportamiento del consumidor incluye varios mo-
mentos; no se limita al momento de compra o del inter-
cambio comercial. También son considerados tanto el
momento previo como el momento post-compra. Es decir,
se trata de un proceso de consumo que ademas considera
un enfoque histérico cultural. De esta forma, la pandemia
por covip-19 definitivamente ha modificado los habitos de
consumo (Abirrached Fernandez et al., 2021).

Por lo tanto, un consumidor es una persona que se iden-
tifica con una necesidad o deseo (Mehta et al., 2020). El
consumo de bienes de un consumidor es influenciado por
factores internos y externos, por lo que este proceso es
importante en la toma de decisiones constantes en el que
se buscan, compran, usan, evalian y desechan productos
(Valaskova et al., 2015).

Para Mansoor y Jalal (2011), el comportamiento del con-
sumidor es el proceso que atraviesa un individuo o grupos
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de individuos al tomar sus decisiones de compra con el fin
de satisfacer sus necesidades. Otros factores importantes
en el comportamiento de compra del consumidor que se
deben de considerar es el ingreso, demografia, factores
sociales y culturales. Ademas de estos factores internos,
existe también un conjunto de factores externos que ro-
dean el entorno del consumidor.

Comportamiento del consumidor en tiempos de covip-19

El comportamiento del consumidor en tiempos de covip-
19 se puede analizar desde distintos enfoques tedricos por
diversos autores. Valaskova et al. (2015) explican el com-
portamiento del consumidor en tres enfoques: el psiquico,
basado en la relacién entre la psique y el comportamiento
del consumidor; el psicoldgico, que se centra en las rela-
ciones del consumidor influenciado por ocasiones sociales
y lideres sociales; el econémico, que se fundamenta en el
conocimiento basico de su microeconomia para definir sus
necesidades.

Igualmente, Amalia et al. (2012) distinguen la diferencia
entre consumidores y percepciones de situaciones eco-
némicas u otro tipo de crisis; del mismo modo, mencionan
que las tendencias en el comportamiento de los consumi-
dores se basan en la actitud de riesgo y la percepcién de
riesgo. Por otra parte, Hamilton et al. (2019) determinan
que el comportamiento estad afectado por restricciones fi-
nancieras y las limita en tres etapas: la reaccién, el afron-
tamiento y la adaptacién.

Desde otra éptica, Sheth (2020) analiza los habitos de
consumo desde el contexto social, tecnolégico, reglas y re-
gulaciones relacionadas con espacios publicos y conflictos
regionales. Finalmente, y ya ante un escenario pandémico,
Kirk y Rifkin (2020) mencionan que el comportamiento del
consumidor ante la pandemia es defenderse de la ame-
naza y recuperar el control, afrontar la situacién mediante
la adopcién de nuevos comportamientos, adaptacién y re-
sistencia a esta.

Efectos de la pandemia por covip-19
en los hdbitos del consumidor

La pandemia ha sido un detonador de estimulos internos y
externos. Ante el escenario pandémico persiste en el con-
sumidor la blsqueda de informacién que permita encon-
trar alternativas existentes para cubrir una necesidad y no
solamente del reconocimiento de tal necesidad.

Esta bisqueda puede ser interna cuando proviene de ex-
periencias previas o externas cuando estdn controladas
por el marketing, por lo que, las fuentes de datos pueden
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ser de amigos, familia, fuentes publicas que no estén vin-
culadas a la promocion de una marca o empresa. (Abirra-
ched Fernandez et al., 2021, p. 3)

Al respecto, se pueden observar tres etapas durante la pan-
demia: i) difundir medidas preventivas, que derivaron en
las compras de panico de alimentos, bebidas, papel higié-
nico, medicinas y alimentos no perecederos; ii) suspension
de actividades econémicas y restriccion de congregaciones
masivas, 1o que detoné el consumo del entretenimiento por
television, podcast, misica, etc.; iii) incertidumbre que pro-
vocé que las personas ahorraran dinero para emergencias,
por lo que se observa uno de los principales cambios en la
conducta de consumo, poniendo énfasis en la actitud de pre-
vencién. Después de las compras por canales tradicionales,
las aplicaciones méviles se posicionaron como la via para
comprar y se detona el e-commerce, ante la necesidad de
no exponerse a contagios y poder recibir los productos en la
comodidad de la casa (Abirrached Fernandez et al., 2021).

Habito del consumidor en México en
tiempos de pandemia por covip-19

Respecto a los habitos de consumo que inciden en el com-
portamiento de los consumidores mexicanos, se debe
tomar en cuenta los lugares donde se realiza la compra, la
frecuencia de la compra, los tipos de productos y los mo-
mentos de compra (Centro de Investigacién de Mercados
[cim], 2020). Analitica de Retail (2018) define los habitos
de consumo como las tendencias de los clientes en com-
prar productos o servicios, considerando factores fisicos y
mentales, siendo estos la base para construir un plan de
marketing, teniendo como objetivo aprovechar los habitos
de compra del cliente y optimizar las ventas. En este mismo
sentido, Alcantara Herndndez et al. (2021) mencionan
que para conocer los habitos de compra se debe tener en
cuenta momento de compra, frecuencia de compra, clase
de productos, actitudes y opiniones, entre otras cosas.

Para IZA BC Staff (Domenech, 2018) existen seis caracte-
risticas dindmicas presentes en los habitos de compra que
perfilan culturalmente al mexicano. Dichas caracteristicas
son las diferencias socioeconémicas muy marcadas (en Mé-
xico hay grandes diferencias en cuanto a poder adquisitivo);
el papel de la familia (la familia continda siendo un pilar
social importante en el que la opinién de todos influye en
las decisiones de compra); target infantil (las familias mexi-
canas destinan gran parte del gasto familiar a los hijos);
el crédito como instrumento de compra (el consumidor
mexicano recurre al crédito como uno de los principales
métodos de compra); las caracteristicas de las compras
en linea (el consumidor mexicano citadino ha apropiado
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las compras en linea y utiliza Internet para comparar pre-
cios antes de comprar), y la relacién costo-beneficio (el
consumidor mexicano suele analizar la relacién costo-
beneficio de los productos o servicios antes de comprar).

Olivares (2020) indica que diferentes sectores sufrieron
cambios tras la contingencia sanitaria: i) educacion, donde
surge la necesidad de innovar en las herramientas para me-
jorar la comunicacién y desarrollar el modelo educativo tec-
noldégico; ii) servicios profesionales, que necesitan replantear
la forma de ofrecer sus servicios con tendencias digitales;
iii) industria wellness, que debe de reinventar el modelo de
negocio debido al aumento de la demanda y consumo de-
bido a la contingencia de la pandemia; iv) proteccion de la
informacién, siendo indispensable desplazarse a la zona di-
gital, provocando la necesidad de proteger la informacién,
y V) proyectos sustentables, una industria que cobra impor-
tancia, ya que la responsabilidad social se ha posicionado
en el imaginario colectivo ante la emergencia sanitaria.

En este contexto, para Alcantara Hernandez et al. (2021),
el 30% de la poblacién mexicana se rehisa a las medidas
de cuarentena, tales como el uso de cubrebocas, desinfec-
tantes, gel antibacterial, entre otros, debido a que la po-
blacién se encuentra mas preocupada por las afectaciones
econémicas.

Por otra parte, Escamilla (2020) investiga cémo se han mo-
dificado algunos comportamientos de compra a partir de
la contingencia sanitaria y precisa algunas diferencias res-
pecto a como el estado civil de las personas configura en
gran medida estos cambios. Por un lado, el aislamiento so-
cial hizo que se pasara mas tiempo en casa, lo que impacté
el consumo de plataformas de streaming. El 86,2% de la
poblacién casada ve videos en plataformas de streaming
como la principal actividad de ocio, y la poblacién soltera
que hace esta actividad es del 60,6%. Ademas, un alto
porcentaje de la poblacién, tanto casados como solteros,
dio prioridad a consumir alimentos enlatados (59,7% co-
rresponde a casados y 54,8, a solteros), medicamentos
basicos (38,7%, a casados y 43,5%, a solteros) y agua em-
botellada (38,7%, a casados y 43,5, a solteros).

Respecto a la frecuencia de compra, la poblacién soltera
compra semanalmente y solo la décima parte compra dia-
riamente (Escamilla, 2020). Por otra parte, hay un posicio-
namiento de las aplicaciones (apps), pues el 19,4% de las
personas las han usado para las entregas de productos a
domicilio, para mantener la sana distancia. En particular,
las personas solteras priorizan las cosas que pueden hacer
en casa como ver televisién de paga, ver contenido en di-
ferentes plataformas de streaming y escuchar musica (Es-
camilla, 2020).
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Chévez (2020) establece que ya se esta en una segunda
etapa de la epidemia en el pais, que conlleva cambios en
los habitos de consumo. Las compras en la primera etapa
fueron distintas que en la segunda: en la primera etapa
de la pandemia, las compras més comunes fueron los ali-
mentos, los suministros médicos o de higiene adaptéan-
dose a la cuarentena. El comercio electrénico crecié siendo
el sector fitness el que mas utilizé esta herramienta di-
gital comprando productos en las categorias funcionales
(bandas elasticas y cuerdas de saltar). Otros productos y
Servicios que tuvieron un incremento en sus ventas fueron
los rompecabezas y juegos de mesa, creciendo en un
105% y 104%, respectivamente; el uso de plataformas de
streaming debido a los esquemas de homeoffice o trabajo
en casa, y la demanda de herramientas digitales (Chévez,
2020).

Una vez analizada la base tedrica que da sentido a esta
investigacion, en los dos siguientes epigrafes se presentan
los resultados del analisis.

Metodologia

El objeto de estudio de la presente investigacion se en-
foca en los aspectos relacionados al comercio electrénico y
los habitos de consumo durante la pandemia por covip-19
en México. La investigacion es documental, exploratoria,
realizada bajo el enfoque cualitativo y, de acuerdo con su
temporalidad, también es transeccional. En primera ins-
tancia, se llevéd a cabo una revisién de la literatura res-
pecto al comercio electrénico y habitos de consumo en
revistas académicas, bases de datos y repositorios docu-
mentales. Posteriormente, se realizé una recuperacion de
datos secundarios consultando la Encuesta Nacional sobre
Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en
Hogares (EnpuTiH), herramienta metodolégica sustentada
en un mecanismo de autoevaluacion regulado por el Insti-
tuto Nacional de Estadistica y Geografia (Inegi); informes
de la Asociacién Mexicana de Internet; informacién dispo-
nible de la Asociaciéon Mexicana de Ventas Online (amvo), y
datos arrojados por la Encuesta Global de Perspectivas del
Consumidor 2021 (PwC, 2021).

La informacién recabada de la ENbuTiH permitié conocer los
habitos de consumo en linea de los usuarios de Internety
las compras que han realizado, e identificar los obstaculos
que han tenido los usuarios en realizar las compras por
Internet. Con la informacién de la Asociacién Mexicana
de Internet, se identificé la caracterizacién de los compra-
dores en linea, los niveles socioeconémicos y la demanda
online de los consumidores. Ademas, se identificé qué
dispositivos electrénicos son mayormente utilizados para
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realizar las compras en los entornos virtuales. Del mismo
modo, se incorporé informacién de la AmMvo para establecer
los cambios de hébitos de los consumidores ante las restric-
ciones sanitarias y se pudo conocer cémo se incrementaron
las ventas en linea y por qué se opt6 por esta modalidad.

Finalmente, a través del reporte de Global Consumer In-
sight Survey (ccis) 2021, capftulo México (PwC, 2021), se
analizaron los cambios en los intereses y necesidades de
los consumidores, como consecuencia de una obligada y
repentina adaptacién al contexto generado por la covip-
19, y se vislumbré cuéales se mantendran una vez superada
|a crisis sanitaria.

Resultados

El primer aspecto por destacar entre los resultados del ccis
2021 es la evolucién de los consumidores. Ser mas digital
fue un cambio que alcanzé a los consumidores mexicanos
de todas las edades y que dificilmente se perdera dada la
facilidad para encontrar y recibir productos (PwC, 2021).
Por otro lado, frente al contexto econémico mexicano, el
consumidor colocé al precio como el principal factor de de-
cisién, incluso por encima del tipo de canal de compra de
tienda en linea o fisica.

De acuerdo con la informacién de la eNbuTiH, del periodo
de 2015-2020 (Inegi, 2022), se suscité un aumento de 15
millones de usuarios de Internet con seis afios de edad o
mayores. La tecnologia digital con mayor apropiacién en
México es el teléfono celular, con una presencia del 75,5%
entre los habitantes mayores de seis afios. Por el contrario,
otros dispositivos de conexién, como la computadora y las
tabletas, han perdido relevancia en el mismo periodo. Lo
anterior se debe a que el teléfono celular es un disposi-
tivo multifuncional que integra varias funciones: mensajes,
llamadas, cdmara, contenido multimedia, y puede ser uti-
lizado como reproductor musical; incluso contempla al-
gunas funciones de computadora; ademés, la compra de
computadoras ha disminuido (figura 1).
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Figura 1. Tasa de usuarios de tecnologias de la informacion y comunicacion
en México 2015-2020. Fuente: elaboracién propia con datos del Inegi (2022).
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Con estos resultados y el incremento de los usuarios de
Internet, asi como con la suspensién de actividades eco-
némicas y restriccién de congregaciones, la tasa de usua-
rios que compran productos o servicios en México cambié
de un 16,6% en 2017 a 27,7% en 2020. Asimismo, hay un
crecimiento en la venta de productos en linea, que pasé de
8,0% en 2017 a 11,3% en 2020. Esto hace evidente que
el comercio electrénico mantiene una tendencia al alza; no
obstante, este aun sigue siendo bajo si se compara con el
alto porcentaje (76%) de cibernautas. Este resultado se
muestra en la figura 2.
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Figura 2. Tasa de usuarios de compras y ventas por Internet en México,
2017-2020. Fuente: elaboracién propia con base en Inegi (2022).

La Asociacion Mexicana de Internet (2021, citado por Mar-
tinez-Dominguez, 2022) caracteriza a los compradores en
linea mexicanos de la siguiente forma: 53% son mujeres y
el resto hombres; las personas con edades de 25 a 34 y de
35 a 44 afios son los primordiales compradores digitales;
el 25% de los consumidores reside en Ciudad de México,
la regién oeste y centro (Colima, Jalisco, Michoacéan, Co-
lima, Campeche, Chiapas, Guerrero, Oaxaca, Puebla, Quin-
tana Roo, Tabasco, Veracruz y Yucatén); los segmentos
poblacionales de los niveles socioeconémicos clase alta
y clase media alta son los principales consumidores digi-
tales. Destaca que la comida a domicilio, venta de ropa,
venta de productos médicos, venta de productos de cui-
dado personal y venta del supermercado en linea fueron
los sectores con mayor demanda por los consumidores del
comercio electrénico.

Las compras digitales se realizan utilizando principalmente
los siguientes dispositivos: smartphone (98%), laptop
(53%) y tablet (37%). La forma de pago en los dltimos
afios por categoria de productos fue la siguiente: tarjetas
de crédito (52%) y débito (47%) (Asociacién Mexicana de
Internet, 2019). Las categorias de servicios mas compradas
en el canal digital son los servicios por suscripcién (83%),
telefonia (78%) y servicios bancarios (78%). Cabe men-
cionar que aun sigue siendo baja la utilizacién de servicios
financieros en entornos virtuales por parte de la poblacién.
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Respecto a la apropiacién de utilizar los servicios finan-
cieros, el perfil del comprador digital esta relacionado con
la residencia urbana, con edades de entre 30 y 39 (75%),
con estudios de licenciatura o posgrado (88%) y su condi-
cién laboral es el empleo formal, que representa un (96%)
(Gobierno de México, 2020).

El correo electrénico destaca como el canal de comunica-
cién principal en la interaccién entre compradores y vende-
dores en linea con un 77%, sequido de las notificaciones
por apps (32%) y la red social Facebook (30%). Respecto
a las fechas en las que los compradores digitales recurren
al comercio online, en mayor medida son Navidad (78%)
y el Buen Fin (64%). No obstante, el comercio online tam-
bién enfrenta problemas, como la desconfianza que tienen
los compradores digitales mexicanos ante la sequridad del
proceso de compra (privacidad de los datos personales,
robo de identidad o de los datos de la tarjeta) (Asociacién
Mexicana de Internet, 2019).

Identificacion del comercio electrénico
durante la pandemia por covip-19

La Amvo establece que la pandemia por covip-19 incre-
menté las compras y ventas online, ya que tuvo un incre-
mento de 81% en 2020 con respecto a 2019. De igual
forma, la covip-19 modificé los habitos de los consumi-
dores dadas las restricciones sanitarias implementadas por
el Gobierno federal (Martinez-Dominguez, 2022). Los con-
sumidores recurrieron a realizar sus compras en linea por
alguna de las siguientes razones: posibilidad de recibir sus

Articulos de uso...

Reservaciones o boletos de viajes...
Muisica y videos

Aparatos electrénicos
Computadoras, laptops o tablets
Programas y/o aplicaciones
Articulos para el hogar

Bebidas y Alimentos

Celulares o accesorios

Vehiculos o refacciones

Productos financieros 32

Consolas de videojuegos y juegos

Articulos de salud

Equipo fotogréfico, de telecomunicaciones o equipos... 32

Servicio de transporte por plataforma

9,2

9,8
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productos en casa (60%), no disponibilidad de productos
en tiendas fisicas (60%), ahorrar tiempo (57%), y evitar
exponerse ante las afluencias en las tiendas fisicas (55%)
(amvo, 2021).

Debido al distanciamiento social implementado por el Go-
bierno de México, la compra de alimentos y bebidas, ar-
ticulos de limpieza del hogar y de productos de higiene
personal se incrementaron considerablemente. Por lo
tanto, destacan los productos para el hogar, como desin-
fectantes y sanitizadores, asi como los de higiene personal,
como los productos de mayor demanda al ser una medida
de prevencién contra la enfermedad, como se muestra en
la figura 3.

La principal probleméatica que enfrent6 la empresa mexi-
cana ante la elevada demanda de productos en linea se
relaciona con la entrega de los productos. Esto se debié
al crecimiento de la demanda a niveles sin precedentes
y a que los vendedores carecian de la cantidad suficiente
de articulos para cubrir la demanda (Martinez-Dominguez,
2022). En consecuencia, hubo retrasos en las entregas. El
estado y calidad de los productos fueron otros problemas
que también se presentaron (figura 4).

Sin embargo, y a pesar de las barreras asociadas con las
compras en linea, las personas prefirieron en mayor medida
enviar sus compras a sus hogares (86%), mientras que el re-
coger en un centro de distribucién representé el 11%. Casi
tres de cada diez (30%) compradores en canales digitales
han realizado alguna devolucién de algin producto. Las
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16,2
31,3
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173

27,2
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Figura 3. Usuarios de Internet que han realizado compras por esa via, segun tipo de productos, 2020. Fuente: elaboracién propia con base en Inegi (2022).
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Otro problema

Relacionado con el estado del producto 18,2
Relacionado con la calidad del producto 25,0
Con la sequridad de los datos personales 4.8
Con la seguridad del pago 20,7
Relacionado con la entrega 64,8
o 10 . 0 @ = s 7

Porcentaje de usuarios

Figura 4. Principales obstaculos en las compras por Internet, 2020. Fuente: elaboracién propia con base en Inegi (2022).

razones de devolucién son la talla o las dimensiones de los
productos(39%),seguidodefaltantesdel producto(pedidos
incompletos o con piezas faltantes) (30%) (amvo, 2021).

Conclusiones

Se present6 un panorama general de la reconfiguracién
del comercio online durante la pandemia por covip-19 en
México, por lo que la investigacién cumplié con su objetivo
central. En consecuencia, se puede establecer que las em-
presas y los consumidores tuvieron que adaptarse abrupta-
mente a una nueva forma de realizar el comercio centrada
en un ambiente digital. La covip-19 trajo consigo cambios
en los habitos de consumo en los consumidores, debido a
las restricciones impuestas por el Gobierno como conse-
cuencia de la contingencia sanitaria. En consecuencia, el
comercio electrénico ha sido de gran importancia, debido
a la facilidad con la que se realizan las transacciones sin
salir de casa, lo que hace de esta modalidad, bajo la 6p-
tica de la mayoria de los autores consultados, una forma
segura y efectiva para el proceso de compra-venta dentro
del mundo econémico y financiero.

La primera modificacién importante durante la pandemia
por covip-19 es que el consumidor aprendié a buscar infor-
macion de calidad en fuentes confiables, siendo la salud
uno de los temas mas importantes. En consecuencia, las
diferentes plataformas digitales sirvieron de fuentes de
informacion ante el crecimiento de la necesidad de estar
informados.
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La pandemia generada por covip-19 favorecié el creci-
miento del comercio electrénico en México debido al ais-
lamiento social impuesto por el Gobierno para contener el
virus. Destacan los productos del cuidado de la salud, pro-
ductos para la limpieza del hogar y compra de alimentos
como los que detonaron el crecimiento del comercio elec-
trénico en un primer momento de la pandemia. El miedo
al contagio y priorizar espacios limpios incidieron en esta
demanda.

Sin embargo, la brecha digital sigue siendo una barrera
para el despliegue 6ptimo del comercio electrénico en Mé-
xico. Por otra parte, las empresas que deseen estar a la
vanguardia ante la reconfiguracién de los habitos del con-
sumidor mexicano y localizar oportunidades de negocio re-
quieren innovar en ciertos aspectos.

La empresa vanguardista que integre el comercio electré-
nico deberd ademas considerar la generacién de informa-
cién en diferentes plataformas, que el consumo sea facil
y seguro, implementar servicios a través de aplicaciones
méviles y desplegar bajo un enfoque relacional el comercio
social. Ademas, debera contemplar el nuevo perfil del con-
sumidor mexicano pospandémico y sus caracteristicas:
tiene una mayor percepcion de riesgo; requiere facilidad
en los procesos de busqueda; hace un mayor ejercicio de
comparacién de bienes y servicios; es mas analitico; busca
seguridad en la compra y calidad en la entrega; es decir,
la empresa requiere presentarse con ventajas sobre otras
opciones en el mercado.
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Para que las empresas mejoren sus ventas en entornos vir-
tuales, requieren mejorar la comunicacién con el cliente,
desarrollar estrategias de comunicacién y marketing, e
innovar en el desarrollo e incorporacién de herramientas
tecnolégicas para contar con canales de venta digitales
con acceso mas rapido y mas amigables; ademas, deben
brindar conexiones y entregas seguras que permitan pro-
veer informacién constante de la compra y de la entrega
del producto al comprador.

Los resultados de la investigacién permiten establecer que
el analisis de los habitos de consumo contribuye en la crea-
cién de estrategias orientadas a satisfacer las necesidades
del consumidor digital. Al cambiar el entorno, el contexto
social obliga a las empresas a replantear cuales dinamicas
comerciales mantener, cudles mejorar y ver la posibilidad
de desarrollar otras nuevas que sean acordes a las nece-
sidades emergente. Por ejemplo, {cémo brindar seguridad
para que los no usuarios de servicios financieros en linea
sientan tranquilidad y decidan realizar transacciones ban-
carias por Internet?

Entre los principales obstaculos que sufre el e-commerce
estan la desconfianza de los usuarios en que las empresas
ofrezcan seguridad (debido a fraudes cibernéticos y de
robo de datos personales), la desconfianza en los métodos
de pago y el desconocimiento para realizar esta actividad.
Por lo anterior, se requiere de normas y leyes que regulen
el comercio online y los consumidores cuenten con una pro-
teccion en esta actividad. Se puntualiza que "este tema ha
sido poco explorado, ante la falta de datos microeconé-
micos que permitan un analisis a detalle de este fenémeno
multidimensional” (Martinez-Dominguez, 2022, parr. 12).

A partir de esta investigacion se puede establecer que el
consumidor recurrié a las compras en linea obligado por el
distanciamiento social generado por la covip-19. Sin em-
bargo, lo practico, funcional y amigable del proceso ha
llevado a que el consumidor cada vez incorpore la adquisi-
cién de mas bienes y servicios, mediante el uso de su dispo-
sitivo mévil que le ha facilitado el proceso de compra. Por
eso, el comercio electrénico ha impulsado a las empresas a
que vayan innovando y, a su vez, ejecutando nuevas com-
binaciones y formas para poder cubrir demandas ya exis-
tentes o poder crear nuevos productos.

En el presente estudio existen limitaciones. Se reconoce la
necesidad de considerar mas factores que son motivantes
para el uso del comercio electrénico que no fueron in-
cluidos en la investigacién como la seguridad, la confianza,
entre otros. Por lo tanto, es importante que en préximas in-
vestigaciones se profundice en ellos y se procure descubrir
su influencia en el uso del Internet para el comercio B2c.
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Por otra parte, el presente estudio corresponde a un solo
momento en el tiempo y tomando las principales regiones
que los consumidores realizan compras en linea como son
Ciudad de México, la regién oeste y centro, y cuyos re-
sultados pueden ser diferentes en otro momento o lugar
geografico.

Por dltimo, estudios empiricos sobre la percepcién del co-
mercio electrénico y sobre la decisién de los consumidores
de mantener actividad comercial en linea, una vez rela-
jadas las medidas de distanciamiento social, quedan como
propuestas para futuras investigaciones.
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