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Prélogo

Analizar las formas de consumo de la poblacion salvadorefia ante un evento tan
disruptivo y condicionante como ha sido, y es, la pandemia del covid19 es relevante
porque implica re descubrir acciones cotidianas y estimar impactos que afectan la
conducta de las personas, ademéas de brindar fundamentos para estudiar las

afectaciones agregados.

Pues el consumo es una actividad que refleja las condiciones de vida de la
poblacién, sus costumbres y preferencias, entre otras condicionantes, y analizar la
forma en que se realizan las compra y venta de bienes permite estimar el nivel de
adaptacién a los cambios tecnoldgicos impulsados globalmente como el comercio

electrénico.

Por ello, de forma resumida, para identificar las caracteristicas de los consumidores
dentro de los resultados de esta investigacion se muestran aspectos claves como
los lugares preferidos para realizar las compras, la frecuencia y los productos
priorizados; y ademas se brinda un panorama sobre el uso del comercio electronico,
identificando factores que lo incentivan o lo limitan, midiendo su alcance y

caracterizando su uso.

Con lo cual la Universidad Dr. Andrés Bello pone a disposicion estos hallazgos que
se unen a las diversas investigaciones que miden el impacto econémico del covid19
en el pais, y en lo posterior pueda ser objeto de contrastacion para estudios

relacionados.

MAE. lveth Escobar de Umanzor
Rectora
Universidad Doctor Andrés Bello






Resumen

Esta investigacion trata sobre el impacto generado en los consumidores
salvadorefios por la pandemia del covid19; enfocandose en conocer variaciones en
los habitos de consumo y en el uso del comercio electronico; para lo cual se realizé
una encuesta a una muestra de 1525 personas en cuatro regiones del pais, aplicada

de forma electronica.

Una vez recogidos los datos se realiz6 la estadistica descriptiva, encontrando que
los cambios en los habitos de consumo consistian en variaciones en las frecuencias
y prioridades de compras, y en menor medida adaptacién al comercio electrénico,
aunque su nivel de aceptacion alcanzaba al 50% de los encuestados, que
mayoritariamente compraban a oferentes localizados en regiones cercanas,
pagaban en efectivo, con una frecuencia de una vez por quincena y utilizaban las

redes sociales.

Y mediante un modelo de regresion logistica se determind que los factores que
influyen en que una persona compre 0 no por internet, era explicado (en alguna
medida) por el tiempo de conexién a internet y por los ingresos de los hogares de

pertenencia.

Por lo cual se puede concluir que la pandemia genero cambios (ya descritos) e

impulsé cambios ya existentes (uso del comercio electrénico).



Abstract

This research deals with the impact generated on Salvadoran consumers by the
covid19 pandemic; focusing on knowing variations in consumer habits and in the use
of electronic commerce; for which a survey was conducted with a sample of 1,525

people in four regions of the country, applied electronically.

Once the data had been collected, descriptive statistics were performed, finding that
the changes in consumer habits consisted of variations in shopping frequencies and
priorities, and to a lesser extent adaptation to electronic commerce, although its
acceptance level reached 50% of the survey respondents, who mostly bought from
suppliers located in nearby regions, paid in cash, with a frequency of once every 15

days and the use of social networks.

And by means of a logistic regression model, it was determined that the factors that
influence whether or not a person buys online was explained (to some extent) by the

time of internet connection and by the income of the households they belonged to.

Therefore, it can be concluded that the pandemic generated changes (already

described) and promoted existing changes (use of electronic commerce).



1. Introduccioén

En la sociedad actual la produccion y distribucion de los recursos se organiza en
torno al mercado, en donde las relaciones guiadas por el beneficio y la satisfaccion
de necesidades se expresan como oferta y demanda, las cuales son integradas por
unidades econdmicas que comercian un sinfin de productos y servicios de formas

igualmente muy variadas mediante un sistema de precios (Mochon , 2006).

En una dimension més especifica, la microeconomia, estudia como las unidades
econdémicas, que son los hogares y las empresas, interactian y toman decisiones

dentro de los mercados.

Se afirma que la demanda depende ademas del precio al que se compran los
productos, de los ingresos y los gustos de las personas; asi como la oferta depende
de los costos de los factores productivos, ademas del precio de venta de los

productos.

En esta investigacion se aborda el estudio de la demanda, especificamente porque
debido a la pandemia del covid19 en El Salvador, asi como en la mayoria de paises,
se tomaron medidas para prevenir el aumento en el nimero de contagios, como las
cuarentenas domiciliares, restricciones a la movilidad y el fomento del uso de
mascarillas, alcohol gel y distanciamiento fisico; las cuales incluyeron una
paralizacion de actividades econdmicas. Lo anterior afectd en términos generales la
vida cotidiana y en especifico las formas, patrones o hébitos de consumo de las

personas, es decir las formas en que se expresa la demanda.

Por lo cual esta investigacion busca identificar dichos cambios y conocer si estos
incluyeron la aceptacion o un mayor uso del comercio electrénico, para lo cual se
determind una muestra concentrada en cuatro regiones del pais a quienes se

encuestd mediante un cuestionario electroénico.



2. Objetivos
Objetivo General

Caracterizar los habitos de consumo, nivel de aceptacion, y demanda de bienes y
servicios a traveés del comercio electronico por los habitantes de Chalatenango
durante la contencién de la Pandemia COVID19 y la reapertura econémica.

Objetivos Especificos

Identificar los cambios en los habitos de consumo
Estimar el nivel de aceptacion del comercio electrénico

Caracterizar a los compradores electrénicos

S

Conocer los factores determinantes del uso del comercio electrénico



3. Conceptos Preliminares
3.1. Habitos de consumo

El comportamiento de los consumidores, explicado por Schiffman y Wisenblit (2015,
pags. 19-20), generalmente es un proceso que parte de reconocer una necesidad
insatisfecha, para la cual la persona busca informacion previa sobre los productos
0 servicios que necesita, realiza la compra y la evalla posteriormente, y de acuerdo
a ello da paso a una serie de compras repetidas; es decir, crea habitos de consumo

con determinada frecuencia de ciertos productos adquiridos a oferentes especificos.

En otras palabras, los habitos de consumo reflejan las preferencias de los
consumidores, segun Varian (2010, pag. 55 y 75) éstos eligen una serie de
productos o servicios por el bienestar o satisfaccion que sienten al consumirlos. Sin
embargo, tales elecciones estan sujetas a los precios de los productos, los ingresos
y gustos de las personas, los cuales a su vez estan influenciados por la condicion

familiar, la etapa del ciclo de vida, el estrato social, y la cultura en que viven.?

Asimismo, las valoraciones sobre el consumo de bienes y servicios cambian cuando
el contexto de las personas es diferente (Varian,2010), es decir un mismo producto
se aprecia de forma diferente segin cambien las condiciones en las que se

encuentre el consumidor.

Por lo tanto, es de esperarse que en un contexto de pandemia cambien las
valoraciones de los productos y por consecuencia los habitos de consumo de las

personas.

3.2. Cambios en los habitos de consumo ante la pandemia

La pandemia del covid19 generé el denominado “gran confinamiento” en casi todo
el mundo durante el segundo trimestre del 2020; como sefiala el Fondo Monetario
Internacional (FMI) hubo una combinacion excepcional de factores como el

2 Segun Maslow las necesidades forman una piramide que tiene como base las necesidades
fisioldgicas y como cuspide las de autorrealizacion, pero como indican Schiffman (2015) y Romero
(2020) cambian segun la cultura de los paises y el contexto de las personas.

8



distanciamiento fisico, cuarentenas y restricciones de movilidad para retrasar
contagios y permitir a los sistemas de salud absorber el aumento de casos. Pero a
su vez muchas actividades econOmicas estuvieron paralizadas, las personas
tuvieron drésticas pérdidas en sus ingresos y sus empleos (en especial para los que
no se adaptaron al teletrabajo), generando una caida en la demanda, disminucion
en las inversiones y en el comercio internacional (FMI, 2020), es decir una recesion

econdmica.

En El Salvador durante la cuarentena domiciliar que duro mas de 3 meses hubo
afectaciones a los consumidores, entre las que se pueden mencionar las caidas en
los ingresos, las restricciones a la movilidad, paralizacion del transporte colectivo y
suspensién de contratos laborales (compensadas en alguna medida con
transferencias monetarias, suspension de pagos de ciertos servicios y entrega de
alimentos); y desde la oferta se identifican la paralizacion de las actividades
econdmicas que no fueran basicas para la sobrevivencia y lucha contra la pandemia
(s6lo se permitian agroindustria, industria farmacéutica, de alimentos, textil,

servicios bésicos, ferreterias y otras) (GOES, 2020).

En este escenario que dio paso a la reapertura econémica se pueden mencionar
algunas afectaciones en la conducta de los consumidores, que segun la revisién de
Casco (2020), fueron principalmente las nuevas prioridades de compra y el impulso
de acumular ciertos productos; y la adopcion de nuevas tecnologias con
aplicaciones para la comunicacion, teletrabajo, comercio electrénico, y servicios de
entrega a domicilio. Dichos cambios han sido catalogados como “aceleradores
globales”, en especifico porque fomentaron el aumento en el uso de éstas
tecnologias (TREND STUDIO, 2020).

Por ejemplo, en El Salvador segun los datos de la Encuesta de Hogares de
Propadsitos Mdltiples (EHPM), para 2016 un 27% de la poblacion usaba internet y
s6lo un 0.6% lo usaba para comprar y pagar en linea, pero para 2019 el 43% usaba
internet y un 1% compraba en linea (DIGESTYC, 2020); es decir, puede que la

pandemia acelere dichos cambios.



Por ejemplo dentro de las medidas de apoyo a la reactivaciéon econémica se cred
“MarketSV” una plataforma virtual para el comercio electrénico impulsada por
Correos de EIl Salvador para beneficiar a productores nacionales (Correos de El
Salvador, 2020).

Por lo cual dentro de la nueva normalidad es de esperar que los cambios en la

conducta de los consumidores persistan.

3.3. Comercio electrénico

Como afirman Pindyck y Rubinfeld (2009) un mercado es la unién de compradores
y vendedores, a través de cualquier medio, cuyas transacciones de compra y venta

se hacen a determinados precios.

Uno de los medios mas tecnoldgicos que permiten la interaccion entre los oferentes
y demandantes es el comercio electrénico, entendido como “la distribucién, venta,
compra, marketing y suministro de informacién de productos o servicios a través de
Internet” (DC, 2018, pag. 6).

Esta modalidad de comercio representa una serie de innovaciones adoptadas por
las empresas que han permitido, como sefialan Rodriguez, et al. (2020) y Espinosa
(2020), mejorar la produccién a detalle segun los deseos del cliente; reduccion de
costes fijos como instalaciones y mobiliario; segmentacion del mercado; mejores
estrategias de marketing; y ampliar horarios de atencion, entre otras ventajas.
También los consumidores ahorran tiempo, tienen acceso a mayor informacion
sobre precios, pueden acceder en cualquier horario y realizar compras fuera de las

regiones en las que residen.

Aunque como sefiala Ferro Vega (2019) el comercio electrénico es similar a otros
sistemas de compras no presenciales precedentes (por teléfono o por catalogo); en
el cual los sistemas de pago y entrega representan las principales dificultades, ya
que el comprador requiere garantias sobre lo que desea adquirir y el vendedor

garantias de pago de dichos productos.
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Es decir; puede existir desconfianza en las formas de pago, sobre la calidad del
producto al no poder ver, palpar o probar el articulo previo a su compra, sobre el
tiempo de espera para recibirlos en su domicilio; mientras que del lado del vendedor
mayor competencia ante la facilidad de que mas competidores ingresen al mercado
por medios electronicos y mayores presiones por los costos de envio. (Espinosa,
2020; Ferro Vega, 2019).

Los modelos de comercio electrénico, citados por Rodriguez, et al. (2020), pueden
ser clasificados segun los actores participantes en cuatro formas basicas: el
comercio entre empresas cuando se proveen de suministros; de empresas hacia los
consumidores, que es la forma tradicional; entre consumidores, cuando se compra
para revender; de gobierno a consumidores, mediante el cobro de servicios o

impuestos; y entre gobierno y empresas, por ejemplo, las licitaciones publicas.

Estos modelos de negocio utilizan diversas plataformas, medios de pago y canales
de distribucion.

Entre las formas de pago del comercio electrénico mas comunes, estan el pago en
efectivo (contra entrega del producto), mediante tarjetas de débito y crédito, pagos
mediante llamadas telefonicas, con transferencias a cuentas bancarias, mediante
pago de terceros, entre otras, gue un mismo negocio puede tener (Empresa Actual,
2020) (Ferro Vega, 2019).

En cuanto a las plataformas usadas, estas pueden clasificarse de acuerdo a si son
desarrolladas por la misma empresa; o son ajustables a una gran variedad de
empresas o usuarios; si son adquiridas con licencia de empresas especializadas en
desarrollo de software; y las plataformas que permiten las redes sociales (BID,
2020).

Segun la Defensoria del Consumidor en El Salvador el comercio electronico también
se puede clasificar segun los términos de entrega; directo cuando el pedido, pago y
envio son en linea; o indirecto cuando posterior a la compra se envia el producto

por otros medios (DC, 2018). Estos canales de distribucion pueden ser propios o

11



pueden ser otros intermediarios que generalmente se agrupan en servicios de

delivery o movilidad colaborativa3.

Es importante retomar aparte a las redes sociales, pues se dice que han impulsado
la nueva generacion del comercio electronico, el denominado omni-commerce, ya
que a través de diversos dispositivos méviles y mediante redes sociales los
proveedores promocionan sus productos de forma continua utilizando informacion

y ubicacion real de los usuarios (Ecommerce Instituto, 2020).

Como explican Schiffman y Wisenblit (2015) muchas aplicaciones son gratuitas,
pero a cambio obtienen informacién de los intereses, pasatiempos, actividades,
opiniones, compras, amistades, entre otros datos de los usuarios, que los publicistas
utilizan para desarrollar mensajes promocionales altamente acotados y sofisticados,
haciendo a los usuarios mas proclives a comprar productos; o que los mismos

usuarios pueden usar para ofrecer productos.

8 Una forma de llamar a los servicios de entrega a domicilio o servicios de reparto usados por las
empresas es delivery (palabra inglesa), servicios reforzados por el uso de aplicaciones en internet
como Hugo, Uber, Uber Eats, entre otros cuya aceptacion en el pais es considerable (Hernandez,
2020)
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4. Metodologia

La presente investigacion es exploratoria porque pretende caracterizar los cambios
en los consumidores debido a la pandemia del covidl9; inquiriendo sobre sus
hébitos de consumo, su precepcion y aceptacion del comercio electrénico en cuatro

regiones de El Salvador.

4.1. Poblacién y muestra

El sujeto de estudio fue la poblacion estudiantil del Ciclo 2-2020 de la Universidad
Dr. Andrés Bello (UNAB), en la sede regional de Chalatenango, que suman un total
de 1,391 personas. Y para determinar la muestra se utiliza la siguiente formula para
una poblacién conocida

N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+Z2xpxq

n

Donde

n=muestra; N= poblacién; Z= es el nivel de confianza, el porcentaje de muestras de
una poblacion en las cuales estarian presentes los parametros; e= es el error
maximo admitido, que representa el porcentaje en que los estadisticos se alejen del
parametros; P= es la probabilidad de éxito; indica la presencia observada
previamente de la variable de estudio, se asume como 0.5 cuando se desconoce, y

q= es la probabilidad de fracaso, que complementa a la probabilidad de éxito 1 =
p+q.
Se propuso un nivel de confianza del 95% (que equivale a un valor z=1.96) con un

margen de error del 3% y unas probabilidades de éxito y fracaso del 0.5 (mas un

5% por pérdidas esperadas):

B 8,317(1.96)%(0.5)(0.5)
~(0.03)2 % (8,137 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 946 + 5%(946) = 996
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Se utilizé un muestreo estratificado proporcional segun la sede regional de estudio

de la poblacion, por lo cual la muestra para Chalatenango fue de:

Regional CH T . . 1,391
* =
Poblacion total amano muestra 8,317

* 996 = 167 personas

Pero como se muestra en la tablal se logré una muestra de 257 personas

encuestadas, con lo cual el margen de error se reduce a un 2.67%.

4.2. Instrumento y recoleccion de informacién

El disefio del instrumento se resume en la Tabla 1, en la cual se plasmaron los
objetivos de la investigacion, antecedidos por la caracterizacién de los hogares de
los integrantes de la muestra; para luego abordar sus habitos de consumo, su
aceptacion y uso del comercio electronico, incluyendo sus percepciones sobre
precios, métodos de pago, plataformas utilizadas y estrategias de comercializacion
utilizadas por las empresas.

Tabla 1 Matriz de variables para realizar el cuestionario

Objetivo Variables
Ocupacion
Situacién socioecondémica Ingresos
Integrantes del hogar
Frecuencia
Establecimiento
Productos
Preferencias
Compraen linea

Identificar habitos de consumo

. . . Confianza
Nivel de aceptacion del comercio .

. Limitantes

electronico . g
Satisfaccion
Adaptacion

L Precios

Percepcién del mercado de ,
Método de pago

comercio electronico . T
Estrategias de comercializacion

Plataformas usadas
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El cuestionario esta estructurado con una serie de preguntas cerradas y algunas de
opciones multiples (apéndice 1), fue aplicado entre el 28 de octubre y el 20 de
noviembre de 2020 mediante un formulario de google enviado al correo electrénico

de los estudiantes.

4.3. Tratamiento de la informacion

Para la sistematizacion de la informacién se tabularon los datos en Excel para luego
ser procesados en el software SPSS Statistics v.26 y obtener analisis de

frecuencias, tabulaciones cruzadas y correlaciones.

Las preguntas de respuestas multiples fueron convertidas en variables dicotomicas
y se expresaron como porcentajes del total de la muestra. Los gréaficos en su

totalidad fueron generados en Excel.

Se utiliz6 una regresion logistica binaria para identificar las variables que inciden en
gue una persona realice compras en internet y medir la probabilidad de ocurrencia;

usando In (1%) =a+ ) f; *X; endonde X son las variables explicativas y 3 son

los coeficientes que explican el logaritmo de la relacion de probabilidades (odd ratios

o exponencial de B); y para calcular la probabilidad individual, dados determinados

1

valores de las variables independientes se utiliza P = ————————.
1+e~(a+X Bi*Xy)

Las limitaciones de esta investigacion es que no contiene informacioén sobre la oferta

y que el muestreo no pudo ser probabilistico.
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5. Resultados
5.1. Chalatenango

La muestra para Chalatenango estuvo integrada por 257 personas, de las cuales el
62% eran mujeres y el restante hombres; el 80% estaban entre 20 y 39 afios de

edad, y el resto eran menores de 20 afios.

5.2.1. Situacién socioecondmica

La situacion ocupacional antes de la pandemia era la siguiente:

El 24% tenian

trabajo antes de la . El 76% no
pandemia; de los habian
cuales un 3% trabajado y se
perdieron el —— dedicaban a
empleo. = estudiar.

Figura 1 Situacion ocupacional, Chalatenango

Fuente: Elaboracion propia

El 58% pertenecia a hogares con 3 o 5 integrantes, un 21% con mas de 5

integrantes y el resto con dos.

Y al consultar sobre los ingresos mensuales de los hogares a los que pertenecian

¢ El 79% de los Del 21% restantes un
hogares tenian 18% tenian ingresos

ingresos mensuales entre $608 y $1216; el
menores a dos resto (3%) tenian
, t ingresos mayores a
$1216.

salarios minimos
Figura 2 Nivel de ingreso mensual por hogar, Chalatenango

($608.00)

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.2. Habitos de consumo
La frecuencia con que realizaban las compras para el hogar fue la siguiente:

El 37% afirmo que las compras de productos
para el hogar (especificamente) las
realizaban cada 15 dias, el 33% cada
semana, un 22% cada mes y un 7%
compraba a diario.

Figura 3 Frecuencia de realizacion de compras de productos para el hogar

Fuente: Elaboracion propia

Las preferencias de establecimiento para realizar compras para el hogar eran:

I

Qb RN= oo
En linea Farmacia Tiendas Mercados Supermercados
6% 22% 44% 47% 84%

Figura 4 Establecimientos de compra preferidos para realizar las compras, Chalatenango

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 1 Factores que influyen en la eleccion del establecimiento para realizar compras

Presencia digital [l 3%
Servicio a domicilio [l 6%

Atencién al personal [ 11%
Métodos de pago |GGG 14%
Por conveniencia [N 19%

Variedades de productos [[NGGEGEGEGEGEEEE 29%
Calidad del producto [N 42%
Local accesible |G 0%

Precios Accesibles | 66%

Fuente: Elaboracién propia
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El principal factor que incide en la eleccion del establecimiento para comprar es el
precio (66%), seguido de la accesibilidad y la calidad de los productos; s6lo un 9%

sefalo que la presencia digital o entregas a domicilio eran un factor.

En cuanto a los productos mas comprados por los encuestados, eran:

m °® UL N

e =4 |& gQ

La mayoria eligié que seguido de un porcentaje Y otros como
los productos mas pequefio de productos de Luego los tecnologia,
comprados eran los proteccion personal ante Fn(e)z/d;camentos ropay calzado
alimentos (91%). la pandemia (4%) 3% (2%)

Figura 5 Categoria de productos que mas compra, Chalatenango

Fuente: Elaboracion propia

El 79% de la muestra de Chalatenango dijo que sus habitos de consumo habian
cambiado producto de la pandemia del covidl9 y de la cuarentena. Pero las
personas provenientes de hogares con mayores ingresos dijeron en mayor medida

que sus hébitos de consumo no cambiaron (grafico 17).
Grafico 2 Cambios de habitos de consumo por nivel de ingreso, Chalatenango

100%
80%
60% N
40%
20%
0%
Mas de $1825 Entre $1217y  Entre $608y Menos de $608
$1825 $1216

Fuente: Elaboracion propia
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Y los principales cambios en los habitos de consumo fueron:

— E{ 62.% sg,nalo El 59% dijo -~ Y un 8%
— dlSﬂ?anClO'? en que tenian o cambio a
o la frecuencia nuevas realizar sus
— de COTPf as, y prioridades de -u compras en
-— un 16% un productos a linea.
- \V aumento. comprar. N/

Figura 6 Tipos de cambio en los habitos de consumo, Chalatenango

Fuente: Elaboracion propia

5.2.3. Nivel de aceptacion del comercio electrénico

Esta seccion se inicid consultando sobre el tiempo de conexion a internet diario,

N\

descrito en la figura 14.

. E * Menos de dos horas: 20% ,

. * Entre 2y 5 horas: 37%
* Entre 6 y 9 horas: 23%
* Mas de 9 horas: 20%

Figura 7 Tiempo de conexién a internet por dia, Chalatenango

Fuente: Elaboracion propia.

El 54% afirmo que realizaba compras por internet, es decir utilizaban el comercio

electréonico habitualmente.

Y al relacionar tiempo de conexion con la realizacion de compras en linea resulta
una relacién directa. Es decir que a mayor tiempo de conexion diaria a internet
mayor porcentaje de encuestados sefialaron realizar compras electrénicas y

viceversa.
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Gréfico 3 Tiempo de conexion a internet segun compras en linea, Chalatenango

75%

65% 67%

55%

45% = Sj
=@=No

0,
35% 33%

25%

15%
Menos de 2 2 a5 horas 6 a9 horas Mads de 9
horas horas

Fuente: Elaboracion propia

El 46% que dijo no usar el comercio electrénico sefialé que la principal causa para
no hacerlo era la desconfianza en los procesos (54%), seguido de limitaciones

econdmicas (34%) y la preferencia de ver y tocar lo que se compra (33%).

Gréfico 4 Razones por las cuales no compran en internet, Chalatenango

Desconoce como hacerlo _ 20%
El precio influye en mis compras _ 14%
No disponibilidad de “dinero plastico” _ 24%
Mantener la privacidad de sus datos personales _ 17%
Limitaciones econdmicas _ 32%
Prefiere very tocar lo que compra _ 33%
Desconfianza en los procesos _ 54%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracién propia
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El 60% de los que utilizaban el comercio electronico consideraban las compras en
linea como seguras y de calidad. Ademas, la frecuencia de con que realizaban las
compras era principalmente una vez por quincena (78%) o una vez por semana
(18%).

Grafico 5 Frecuencia de compras en internet, Chalatenango

1% 3%

= A diario
m 2 a 4 veces por
semana

= Una vez por
semana

= una vez por
quincena

Fuente: Elaboracion propia

Sobre los productos que mas buscaban en internet, quienes compraban en linea,
estan los medicamentos (49%), la ropa y el calzado (39%), y comida rapida (29%),

principalmente.

Gréfico 6 Principales productos de blusqueda en linea, Chalatenango

49%

39%
29% 29%
2 l
= .

Comida Rapida Productos para Medicamentos Ropay Calzado Accesorios Otros
proteccion tecnoldgicos
personal,

sanitizacion y/o
desinfeccion

Fuente: Elaboracién propia
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Se consulté geograficamente dénde compraban en linea, en su mayoria lo hacian
de forma local (49%), o nacional (35%), el porcentaje de personas que compraban

de forma internacional, era la menor (16%).

Grafico 7 Region donde realiza las compras en linea, Chalatenango

= Locales
(Departamento)

= Nacionales

= Internacionales

Fuente: Elaboracion propia

Los factores sefialados como incentivadores para comprar en linea fueron
principalmente la seguridad (al no salir de casa) con el 54%, seguido de la facilidad

para pedir y recibir los productos (52%); y por la rapidez en dicho proceso (39%).

Grafico 8 Factores que incentivan a realizar compras en internet, Chalatenango

Confiabilidad

12%

Rapidez de busqueda y entrega 39%

52%

Facilidad para pedir y recibir

Seguridad pues no tengo que salir

54%

Fuente: Elaboracion propia
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También se consultd sobre el nivel de satisfaccion al usar el comercio electrénico y
el 61% dijo estar medianamente satisfecho, el 37% muy satisfecho, y s6lo un 2%

estaba insatisfecho.

El 87% dijo que habia diferencia entre los precios de los productos en

establecimientos fisicos en comparacion con los productos comerciados en linea.

Al consultar por las tendencias de los precios, el 62% dijo que habian subido,
seguidos de un 23% que decia que se mantuvieron y un 15% dijo percibir que

habian bajado.

Grafico 9 Tendencia en los precios de productos en linea, Chalatenango

= Han subido
= Se mantienen

= Han bajado

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, la principal dificultad sefialada para realizar compras en linea fue la
deficiente cobertura geografica (55%) seguido de la poca disponibilidad de
productos (37%). En cuanto a los pagos, el 20% sefald dificultades para realizar
pagos en linea y un 14% sefial6 que habia pocas opciones de pago; en suma, un
34% tuvo dificultades con los pagos.
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Grafico 10 Dificultades encontradas al realizar compras en linea, Chalatenango

60%
50%

40%

30%
20%
0%

Deficiente cobertura Poca disponibilidad Poca variedad de  Dificultades para
geografica para el de productos métodos de pago  realizar pagos en
envio de productos linea

Fuente: Elaboracion propia

5.2.4. Plataformas utilizadas

La principal forma de pago fue el efectivo contra entrega, una vez recibido el

producto se realiza el pago (64%); seguido del pago mediante tarjetas de crédito o

débito (26%), y luego las transferencias bancarias (9%).

Gréfico 11 Formas de pago al comprar en linea, Chalatenango

1%

= Efectivo contra entrega de
producto

= Pago directo con tarjeta de
crédito/débito

= Transferencia bancaria directa a
cuenta del proveedor del
servicio

= Transferencia a través de
intermediarios

Fuente: Elaboracién propia
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El 92% dijo que los medios de pago utilizados por el comercio electronico eran

buenos, muy buenos o excelentes; s6lo un 8% los calificd de regulares.

Ademas, el 94% de los encuestados considerdé que las empresas se habian
adaptado a ofrecer productos en linea y querian que dichos cambios se

mantuvieran.

Al consultar sobre las estrategias usadas por las empresas, negocios u oferentes
para comerciar productos en linea, identificadas por los consumidores; la principal
fueron las promociones con un 34% (dar a conocer el producto o servicio) mientras
gue los descuentos, la rapidez en las entregas y un inventario surtido tuvieron un

porcentaje similar (22%).

Grafico 12 Estrategias aplicadas en las empresas para comerciar productos en linea,

Chalatenango

Mantienen surtido el inventario 22%

Rapidez en la entrega de productos 22%

Descuentos 22%

Promociones

34%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Fuente: Elaboracion propia

La principal plataforma utilizada para el comercio electronico fueron las redes
sociales (54%), seguido de las paginas web de las empresas (20%); y en menor

medida han sido las plataformas bancarias (15%) o las tiendas electronicas (11%).
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Grafico 13 Preferencia de plataformas de comercio electrénico, Chalatenango

= Redes sociales

= Sitio web de la empresa

= Plataforma de instituciones
bancarias (banca en linea)

= Tienda electrdnica
(Conglomerado de
empresas)

Fuente: Elaboracion propia.

Las principales caracteristicas para elegir las plataformas para realizar compras en
linea sefialadas fueron la facilidad brindada para realizar la transaccion (49%) o su

adaptabilidad a dispositivos méviles como computadoras (24%), principalmente.

Gréfico 14 Razones de preferencias de las plataformas, Chalatenango

No aplica cobro de comision de la
transacciéon

Seguridad de la transaccién
Adaptabilidad de la plataforma

Facilidad para realizar la transaccion

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.5. Determinantes del comercio electronico

Con la informacion recolectada se cre6é un modelo de regresion logistica para

identificar las variables que explican el uso del comercio electrénico y su impacto en

las probabilidades de usar dicha forma de comercio, asi:

e La variable dependiente es comprar usando internet, de naturaleza
dicotomica (0: No, 1: Si);

e Y las variables explicativas son: Ingresos mensuales del hogar (1: menos de
$608, 2: entre $609 y $1216, 3: mas de $1,216), Tiempo de conexién diario

a internet (1: menos de 2 horas; 2: de 2 a 5 horas; 3: de 6 a 9 horas; y 4: mas

de 9 horas), y Si trabajaba antes de la pandemia del covid19 (1: Si, O: No).

Tabla 2 Modelo de Regresion logistica binomial, Chalatenango

95% C.I. para

Compra en Internet Error EXP(B)
(V dependiente) B estandar | Wald gl Sig. | Exp(B) | Inferior | Superior
Trabajo antes del covid19 551 319 2.986 1| .084| 1.735 929 3.241
Tiempo de conexion 14.522 3| .002
Menos de 2 horas
(base)
2-5 horas .999 377 7.011 1| .008| 2.716 1.296 5.689
6-9 horas 1.515 A422| 12.876 1| .000| 4.548 1.988 10.401
Més de 9 horas 1.382 455 9.234 1| .002| 3.983 1.633 9.713
Ingreso mensual 4.233 21 120
Menos de $608 (base)
entre $608 y $1216 .582 372 2.450 1| .118| 1.789 .864 3.707
Mas de $1216 1.601 1.092 2.150 1| .143| 4.960 583| 42181
Constante -1.085 331| 10.769 .001 .338

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la prueba 6mnibus se rechaza la hipotesis que los coeficientes sean iguales

a cero, y segun la tabla de clasificaciéon del modelo acierta en el 63.8% de los casos

(con mayor éxito en quienes si compran por internet con 68.6%); y las variables

trabajo e ingresos no resultaron significativas (Ver Tabla 3 y Apéndice 1).
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Las relaciones de probabilidades (odd ratios o exponencial de B) al ser mayores a
1 indican una relacion positiva de los ingresos y del trabajo, a excepcion de la

constante.

El impacto, en el caso de Chalatenango, solo se considerara para el tiempo de
conexion (Unica variable significativa), la cual indica que una persona que se
conecte entre 2 y 5 horas tiene mas del doble de probabilidades de comprar en
internet respecto a una que se conecta menos de dos horas, 0 una persona que se
conecte entre 6 y 9 horas tiene cuatro veces mas probabilidad de comprar en
internet que una que se conecta menos de dos horas. Aunque los odd ratios indican

una relacion directa de las demas variables.

Y, significativamente con un 95% de intervalo de confianza, se encontré que la
probabilidad que una persona compre en internet se acerca mas a 1 cuando se

conecta de 6 a 9 horas durante el dia.
Grafico 15 Probabilidad de comprar por internet segin tiempo de conexion

0.7

0.6
0.5
0.4
0.3
0.2
0.1

0

Menos de 2 horas de 2 a5 horas de 6 a9 horas Mas de 9 horas

Probabilidad de comprar en
internet

tiempo de conexidn diario

Fuente: Elaboracion propia
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6. Discusion

Los patrones de consumo se forjan y cambian a través del tiempo, pero situaciones
extraordinarias como la pandemia (confinamiento y nueva normalidad) generan
aceleraciones; dichos cambios podrian ser més evidentes cuando las personas

tienen mayor poder adquisitivo porque su consumo es mas cuantioso y diverso.

En el caso de las personas encuestadas, que en su mayoria pertenecian a hogares
con ingresos relativamente bajos, menores a dos salarios minimos y en un contexto
de recesiéon econémica, enfrentaban mayores restricciones presupuestarias,* pero

ello no debe inducir a suponer que no existieron cambios.

En su mayoria, el comportamiento reflejado fue que realizaban las compras para el
hogar principalmente cada semana o quincena, priorizando alimentos y productos
de proteccion personal, en supermercados y mercados; y siendo influenciados en
mayor medida por los precios y accesibilidad del local, antes que la calidad y
variedad de productos; podria decirse que buscaban lo méas barato y cercano.

Y para evidenciar los cambios se les preguntd directamente si sentian que sus
habitos de consumo cambiaron y en qué direcciones, a lo cual respondieron
afirmativamente en su mayoria (79%) y sefialaron la disminucién en la frecuencia
de compras (62%), la realizacion de compras por internet (8%) y los cambios en las
prioridades (59%); seguramente reafirmando alimentos e incluyendo productos de

proteccién personal.

Tedricamente los ingresos de las personas son una de las variables de las cuales
depende la demanda (Varian, 2015), y en los resultados se encontré que estan
relacionados significativamente con el cambio en los habitos de consumo (Tabla 4
y 5); ya que las personas que dijeron no percibir cambios pertenecian en mayor

proporcidn a hogares con ingresos mayores a dos salarios minimos, respecto de los

4 Por ejemplo, segun la Encuesta de Ingresos y Gastos (ENIGH) de 2005 la canasta de mercado
(CM) que representa los principales bienes y servicios consumidos por los hogares salvadorefios
tenia un precio promedio de $750 dolares; pero con la actualizacion del indice de Precios al
Consumidor (IPC) en 2009 dicha canasta valia $536 (PRESANCA, 2010); lo cual da una idea que
los montos necesarios para cubrir el consumo promedio de un hogar.

29



que afirmaron que sus habitos si cambiaron. Es decir, que podria ser que su
presupuesto o sus ingresos no fueron afectados y continuaron con su consumo
habitual.

Ademas, siguiendo la comparacion, también se encontré que las personas cuyos
habitos no cambiaron ponen mas atencion a la variedad de productos, facilidades

de pago, presencia digital y entregas a domicilio cuando compran (Anexos 6 y 8).

En cuanto al comercio electrénico, un 8% dijo que compraban en linea productos
para el hogar, esto coincide con la encuesta de ANALITIKA (2020) con una muestra
similar y realizada durante la pandemia en El Salvador, pero también es mayor que
lo reportado por la EHPM de 2019; pues en dicho afio, de las personas encuestadas
con educacién superior (para hacerlo comparable)® sélo un 1.12% usaban internet

para comprar (buscar productos, ordenar o pagar); es decir un porcentaje mas bajo.

Pero un 6% del total confirm6 que utiliz6 el comercio electrénico a raiz de la
cuarentena por la pandemia; y posteriormente se les consulté si alguna vez habian
comprado por internet y se obtuvo un 54% de afirmacion, un tanto similar a lo que
obtuvo la encuesta de la Defensoria del Consumidor (2020) sobre las compras con
el Black Friday (realizada a personas con estudios superiores, predominancia
femenina y mediante un formulario de google) en la cual el 42% pensaba realizar

compras en linea.

Evidentemente el acceso a internet es necesario para comprar en linea; por ello
Escamilla (2020) lo pone como una desventaja cuando el acceso es limitado; lo cual
se relaciona con lo encontrado en ésta investigacion, pues hay cierta relacién
directa, que a mas tiempo de conexién a internet mayor porcentaje de personas

realizaban compras en linea, como lo muestran los modelos de regresion logistica.

De las personas que no habian comprado en internet, la razon principal fue porque
desconfiaban del proceso de compra, porque tenian limitantes econdmicas y porque

preferian ver y palpar lo que iban a comprar, lo cual reafirma lo sefialado por Ferro

5 La pregunta de la encuesta de hogares fue respondida por 1889 personas estudiantes de educacion
superior (EHPM 2019).
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Vega (2019), que el comercio electronico es similar a una compra por catalogo, en

la cual una persona desconfia del producto que va a recibir.

La relacion entre ingresos y compras en internet también resulto significativa (Tablas
3 a 6), pues los resultados mostraron que habia mayor proporcion de personas con
ingresos mayores a dos salarios minimos comprando en internet, respecto a los que

no compraban.

Quienes compraban en linea, en su mayoria, confiaban en ese mecanismo (60%) y
estaban satisfechos con sus compras (56%). Al preguntar sobre los factores que les
influenciaban a usar el comercio electrénico, se relacionan con las ventajas
sefaladas por Rodriguez, et al. (2020), pues expresaron que eran porque no salian

de casa, por la facilidad al solicitar el producto y la rapidez en las entregas.

Generalmente las compras en linea las realizaban una vez cada 15 dias (78%) y lo
hacian a negocios locales; los porcentajes de compras cada semana y al interior del
pais o fuera del pais son minimos, lo cual completa el panorama, pues la confianza,
la rapidez en las entregas y la facilidad de pedir en linea podria ser mayor cuando

los oferentes estan cerca.

Al analizar los factores relacionados con la oferta, resulta interesante que los
consumidores en su gran mayoria percibieron que las empresas se habian
adaptado al comercio electrénico y querian que los cambios permanecieran; pero
las dificultades expresadas para realizar compras en linea fueron las falencias de
los oferentes, tales como la escasa cobertura geogréfica y la poca disponibilidad de

productos.

En cuanto a los precios, que son un reflejo de la valoracién de un producto (por los
consumidores) y del costo de producirlo (por los oferentes) (Varian, 2015), los
encuestados identificaron una diferencia entre el comercio en linea y los
establecimientos de venta tradicionales, sefialando que eran mayores cuando

compraban en linea.
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Hay que recordar que en general el precio fue el principal factor que influencié la
eleccion del establecimiento para realizar compras para el hogar; y de forma
indirecta las limitaciones econdémicas desincentivan las compras en linea, por el

contrario, los descuentos las promueven.

En cambio, para los oferentes en linea, una de las desventajas sefialadas por
Escamilla (2020) son los costos de envio, asumirlos o trasladarlos al consumidor
(subida de precios), lo que se relaciona indirectamente con la cobertura geogréfica
y la disponibilidad de productos que alcanzan los oferentes, y que fueron las

principales dificultades sefialadas.

En cuanto a los pagos de la compraventa en linea, la mayoria de los encuestados
habian utilizado plataformas o pasarelas de pago en internet porque les resulto6 facil
y adaptable a cualquier dispositivo, pero manifestaron en su gran mayoria que
realizaban los pagos en efectivo (64%), contra entrega del producto; es decir, esto

también complementa el escenario de las compras en linea que son locales.

Sobre las aplicaciones utilizadas, como se establecia en el marco conceptual, la
informacion de los usuarios de las redes sociales permitia una publicidad mas
efectiva y también eran un medio de compraventa (Schiffman & Wisenblit, 2015); en
este caso se encontré6 que los consumidores en linea reaccionaron mas a las
promociones y precisamente la principal plataforma o aplicacion mas usada para
comprar en linea fueron las redes sociales, muy por encima de las paginas web de
las empresas, plataformas bancarias o tiendas en linea (en las cuales hay menos

libertad de pago en efectivo).

Asimismo, dada la exposicién a un contexto de pandemia y el uso cotidiano del
internet, los ingresos (como un determinante de la demanda) y la condicion laboral
fueron las variables que mejor explicaban (de la informacién disponible) el uso del
comercio electrénico por los consumidores; seguramente, aspectos del mercado
como los precios y los tipos de productos ampliarian el poder explicativo de las

correlaciones realizadas.
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7. Conclusiones

Los héabitos de consumo cambiaron disminuyendo la frecuencia de compras,
priorizando alimentos e integrando productos ahora necesarios en la nueva

normalidad, y aumentando el uso del comercio electronico

Los precios y la accesibilidad de los locales fueron los factores principales para
elegir donde comprar los productos para el hogar; siendo los supermercados
seguidos de los mercados los lugares predilectos (a excepcion de San Miguel donde

el orden es inverso).

La aceptacion del comercio electrénico es del 54% segun el territorio y se concentra
mayoritariamente en compras locales, pagadas en efectivo y con una periodicidad

de una vez cada quincena.

Los factores de preferencia sefialados fueron no salir de casa y la facilidad de pedir
los productos; y las principales dificultades percibidas fueron la diferencia de precios

(mas altos), y limitaciones en cobertura geografica y variedad de productos.

La plataforma virtual preferida para comprar en linea fueron las redes sociales y en
menor medida las paginas web de empresas o las plataformas bancarias. También
las personas reaccionaban mucho a las promociones y los descuentos de los

oferentes.

Las principales causas sefialadas por quienes no usaban el comercio electrénico
fue la desconfianza en el proceso y la preferencia por palpar y ver los productos

previos a su compra.

Se encontrd, mediante una regresion logistica, que los ingresos econdmicos del
hogar, el tiempo de conexidn diaria a internet y haber trabajado eran las variables
gue mejor explicaban, con una relacion directa, el hecho de que una persona usara
el comercio electronico. Pero para el caso de Chalatenango la variable de mayor

impacto era el tiempo de conexién a internet.
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APENDICE |

Tabla 3 Tabla de clasificacion, prueba de 6mnibus y resumen del modelo logit,

Chalatenango
Tabla de clasificacion”
Pronosticado
¢Ha realizado alguna vez
compras por internet? Correccién de
i
Observado No Si porcentaje
Paso1l ¢Ha realizado alguna vez No 68 49 58,1
compras por internet? .
Si 44 96 68,6
Porcentaje global 63,8
a. El valor de corte es .500
Pruebas émnibus de coeficientes de modelo
Chi-cuadrado gl Sig.
Paso1 Escalén 27.873 6 ,000
Bloque 27,873 6 ,000
Modelo 27,873 6 ,000
Resumen del modelo
R cuadrado
Escalé Logaritmo de la R cuadrado de Cox de
n verosimilitud -2 y Snell Nagelkerke
1 326.3432 103 137

a. La estimacion ha terminado en el numero de iteracion 5 porque las
estimaciones de pardmetro han cambiado en menos de .001.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4 Nivel de ingreso por cambio en habitos de consumo

Cambiaron habitos de consumo durante la

cuarentena
Ingreso mensual del hogar Si No Total
Menos de 2 salarios minimos (< $608) 76% 65% 73%
De 2 a 4 salarios minimos (entre $608 y < $1,216) 21% 29% 22%
De 4 a 6 salarios minimos (entre $1,216 y < $1,825) 2% 3% 3%
6 salarios minimos o mas (> $1,825) 1% 3% 2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5 Prueba de independencia chi cuadrado nivel de ingreso y cambios en habitos de

consumo
Significacion
asintotica
Pruebas de chi cuadrado Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,8962 0,001
Razoén de verosimilitud 15,924 0,001
Asociacion lineal por lineal 15,783 0,000
N de casos validos 1524

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,01.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6 Factores que influyen en eleccion del lugar de compras segiin cambio en habitos

de consumo
Factores que Cambios en los habitos
influyen para elegir de consumo
lugar de compras _

si no
Precios 69% 64%
local 55% 62%
calidad 43% 43%
variedad 28% 32%
conveniencia 19% 21%
atencion 11% 15%
facilidad pago 15% 14%
presencia digital 2% 4%
domicilio 5% 7%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7 Compras en internet segun nivel de ingresos del hogar

Ingreso mensual del hogar

De2a4d4 | Ded4ab6
salarios salarios
Menos de | minimos | minimos | 6 salarios
2 salarios (entre (entre minimos
minimos | $608y< | $1,216y | o mas (>
(<$608) | $1,216) | <$1,825) | $1,825) Total

cHa  Si 64% 29% 5% 2%|  100%
realizado

Ao bW 84% 15% 0% 1%|  100%
e Total 73% 22% 3% 2%|  100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8 Prueba de independencia chi cuadrado nivel de ingresos y compras en internet.

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 93,4542 3 0,000
Razoén de verosimilitud 100,668 3 0,000
Asociacion lineal por lineal 86,548 1 0,000
N de casos validos 1525

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 11,38.

Fuente: Elaboracion propia
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APENDICE I

Instrumento de Recoleccion de Datos

Universidad Dr. Andrés Bello

Proyecto de Investigacion: habitos de consumo, nivel de
aceptacion, y demanda de bienes y servicios en linea,

Br, Andiés el durantfa _Ia cuarenten}a por la covid-19 y la reapertura de
Formando profesionales integrales | as aCtIVI d ad es eC 0 n O m I C as .

Objetivo: Recopilar informacién relevante desde el punto de vista del consumidor
referido a su comportamiento frente a las decisiones de compra en el ambito
electronico.

Indicacion: Se solicita responder las siguientes interrogantes con su plena
experiencia haciendo referencia a su comportamiento de consumidor.

1.

Identificar los habitos de consumo de la poblacién de cuatro regiones de El
Salvador durante el periodo de cuarentenay re apertura econémica por la
COVID 19.

¢, Con qué frecuencia realiza las compras de productos para su hogar?

Diario
Semanal
Quincenal
Mensual

¢, Cudles son los factores que mas influyen para decidir el lugar dénde realizar sus
compras?

Accesibilidad del local

Atencion del personal

Precios Accesibles

Calidad del Producto

Servicio a domicilio

Facilidad en métodos de Pago
Presencia digital (tienda en linea)
Amplitud en variedades de producto
Por Conveniencia
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¢, Donde adquiere sus productos de consumo?

- Supermercado
- Mercado

- Tiendas

- Farmacias

- Enlinea

¢, Cudl es la categoria de Productos que mas compra?

- Alimentos

- Productos para proteccién personal, sanitizacion y/o desinfeccion
- Accesorios del hogar

- Medicamentos

- Calzado

- Ropa

- Orgénico

- Tecnologia

¢ Cambiaron sus habitos de adquisiciébn de productos de consumo durante la
cuarentena por la pandemia?

- Si

- No

En caso de ser positiva su respuesta ¢ Qué factor cambio respecto a sus habitos de
consumo?

Disminucion de frecuencia de compra
Aumento en frecuencia de compra
Nuevas Prioridades en compras
Forma de efectuar la compra (en linea)

2. Determinar o estimar el nivel de aceptacion sobre Ecommerce de bienesy
servicios de los habitantes de cuatro regiones de El Salvador durante el periodo
de la pandemia Covid 19.

¢,Cuantas horas al dia se conecta a internet?
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- Menos de 2 horas
- 2-5horas

- 6-9 horas

- mas de 9 horas

¢Ha realizado alguna vez compras por internet?

- Sj
- No

Si su respuesta es negativa; ¢Qué razones le han impedido realizar compras en
Internet?

- Desconfianza en los procesos

- El precio influye en mis compras

- Desconoce cémo hacerlo

- Mantener la privacidad de sus datos personales
- Prefiere ver y tocar lo que compra

- Limitaciones econémicas

- No disponibilidad de “dinero plastico”

Si su respuesta es positiva ¢, Considera la compra por internet segura y de calidad?

- Si
- No

¢, Qué tipos de productos forman parte de su basqueda en linea?

- Comida Réapida

- Productos para proteccién personal, sanitizacion y/o desinfeccion
- Medicamentos

- Ropay Calzado

- Accesorios tecnologicos

- Cuidado Personal

- Otros

¢, Con qué frecuencia Realiza Compras en Linea?

- Diario
- 2 a4 \Veces por semana
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- Una vez por semana
- Una vez por quincena
- Mas de cuatro veces al mes

¢ Por qué adquiere sus productos en linea?

- Rapidez de busqueda y entrega

- Confiabilidad

- Seguridad pues no tengo que salir
- Facilidad para pedir y recibir

¢, Cuan satisfecho se considera con las compras realizadas en linea?

- Muy Satisfecho
- Medianamente satisfecho
- Insatisfecho

3. Comparar el comportamiento oferta y demanda en Ecommerce para bienes y
servicios, en cuatro regiones de El Salvador.

¢Ha encontrado diferencia entre los precios de productos ofertados en linea con
respecto a los ofertados en establecimiento de venta?

- Si
- No
En caso de haber detectado diferencias en los precios ¢ Como ha sido la variacion?

- Han subido
- Se mantienen
- Han bajado

¢, Qué dificultades ha tenido al momento de abastecerse de productos en linea?

- Poca disponibilidad de productos

- Deficiente cobertura geografica para el envio de productos
- Poca variedad de métodos de pago

- Dificultades para realizar pagos en linea

¢, Cual es la opcion de pago de su preferencia al efectuar una compra en linea?

- Efectivo contra entrega de producto

42



- Pago directo con tarjeta de crédito/débito
- Transferencia bancaria directa a cuenta del proveedor del servicio
- Transferencia a través de intermediarios

¢,Como evalla los medios o pasarela de pagos en linea utilizados en sus compras?

- Excelente

- Muy bueno
- Bueno

- Regular

- Malo

¢, Considera que las empresas se han adaptado a la nueva modalidad de compra de
sus clientes en linea?

- Si
- No

¢Le gustaria que las empresas mantengan siempre todas esas opciones de pago
aun después de terminada la pandemia?

- Si
- No

¢, Qué estrategia aplicada por parte de la empresa en la comercializacion de
productos en linea considera que influyen al momento de realizar sus compras?

- Descuentos

- Promociones

- Rapidez en la entrega de productos

- Mantienen surtido el inventario y la oferta de productos

4. Conocer las herramientas utilizadas en Ecommerce para bienes y servicios
utilizadas en cuatro regiones de El Salvador.

¢, Ha utilizado plataformas virtuales para compra de productos o pago de servicios
en linea?

- Si
- No
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Si la respuesta es afirmativa ¢Cual(es) plataforma(s) ha utilizado con mas
frecuencia?

Redes sociales

Sitio web de la empresa

Tienda electronica (Conglomerado de empresas)
Plataforma de instituciones bancarias

¢ Cudl es el factor que ha influido en la eleccion de la plataforma de pago en linea?

Facilidad para realizar la transaccion

Adaptabilidad de la plataforma (puede hacerse desde computadora o movil).
Seguridad de la transaccion (envia correo de confirmacion)

No aplica cobro de comision de la transaccion
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