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RESUMEN 

     La presente monografía pretende hábitos de consumo que se han generado en el 

consumidor bogotano producto de la pandemia covid-19 en el último año, para ello se 

analizan algunos conceptos relevantes en los diferentes entornos tales como: ¿Cuáles son los 

medios más utilizados por los consumidores para realizar sus compras? ò ¿Cuáles eran los 

canales más utilizados por los usuarios antes de la pandemia?  que puede tener el consumidor. 

     Para esto es de vital importancia estudiar el principal impacto de COVID-19  y los efectos 

que tuvieron sobre las actividades del consumidor, frente a los canales de compra habituales 

y la migración a los canales digitales en el último años en Bogotá, adicional se quiere 

¿Identificar cuáles fueron  los hábitos de compra que tras la llegada del Covid-19 afectaron 

la experiencia física del consumidor, tomando como alternativa los canales digitales en los 

consumidores Bogotanos antes y después de la pandemia? 

     La pregunta de investigación responde a través de un ejercicio en donde se estableció un 

modelo de regresión lineal multivariado (OLS) a partir de aplicar una encuesta a 430 

personas, producto de un muestreo aleatorio simple y 2 entrevistas que fundamentaron el 

diseño mixto aplicado en esta investigación. Con la información primaria y secundaria 

recolectada se lograron plantear y probar hipótesis en torno a cambios de hábitos, empleo 

de herramientas digitales y nuevos canales de comercialización entre otros 

     Además de estudiar el principal impacto de covid.19  y los efectos que tuvieron sobre las 

actividades, para poder aclarar algunos aspectos se realizaron encuestas a diferentes 

consumidores de la ciudad de Bogotá de los diferentes estratos socio-económicos, hallando 

un alto interés en el cambio de las compras y hábitos de consumo. 



     Del análisis de la información se logró obtener información relevante acerca de: ingresos, 

frecuencia de consumo, percepción sobre la situación económica, superficies de consumo 

donde se realizan dichas compras, número de compras antes y después de la pandemia, 

canales utilizados para realizar compras. 

     Tras recolectar los datos necesarios, se concluye la monografía con un resultado de 

investigación que permite conocer al consumidor Bogotano y el efecto que tuvo el Covid-19 

en los hábitos del consumo. 

PALABRAS CLAVES: Hábitos, consumidor, covid-19, canales digitales, compra 

  



ABSTRACT 

     This monograph aims to consume habits that have been generated in the Bogota consumer 

as a result of the covid-19 pandemic in the last year, for this, some relevant concepts in 

different environments are analyzed, such as: What are the most used media by consumers 

to make their purchases? ò What were the channels most used by users before the pandemic? 

that the consumer may have. 

     For this, it is vitally important to study the main impact of COVID-19 and the effects they 

had on consumer activities, compared to the usual purchase channels and the migration to 

digital channels in the last years in Bogotá, additional is wanted? Identify what were the 

purchasing habits that after the arrival of Covid-19 affected the physical experience of the 

consumer, taking as an alternative digital channels in Bogota consumers before and after the 

pandemic? 

     The research question is answered through an exercise where a multivariate linear 

regression model (OLS) was established from applying a survey to 430 people, the product 

of a simple random sampling and 2 interviews that supported the mixed design applied in 

this investigation. With the primary and secondary information collected, it was possible to 

raise and test hypotheses regarding changes in habits, use of digital tools and new marketing 

channels, among others. 

     In addition to studying the main impact of covid.19 and the effects they had on activities, 

in order to clarify some aspects, surveys were conducted with different consumers in the city 

of Bogotá from different socio-economic strata, finding a high interest in the change of 

shopping and consumption habits. 



     From the analysis of the information, it was possible to obtain relevant information about: 

income, frequency of consumption, perception of the economic situation, consumption areas 

where these purchases are made, number of purchases before and after the pandemic, 

channels used to make purchases. 

     After collecting the necessary data, the monograph is concluded with a research result 

that allows us to know the Bogotano consumer and the effect that Covid-19 had on 

consumption habits. 

KEYWORDS: Habits, consumer, covid-19, digital channels, purchase 

  



INTRODUCCIÓN  

     En diciembre del año 2019 en Wuhan China apareció una cepa que tomó el nombre de 

COVID-19, inicialmente se declaró como una epidemia, sin embargo, el 30 de enero de 

2020 la OMS declara esta epidemia como una emergencia de salud pública, significa que la 

epidemia se ha extendido a diferentes países del mundo, afectando a una gran cantidad de 

personas, por lo que lo convirtió en una pandemia  

 

     Para el 6 de marzo de 2020, Bogotá confirmó su primer caso de COVID-19, luego de los 

análisis que se le practicaron a un paciente de 19 años. Debido a este caso el gobierno 

nacional, adoptó un plan de respuesta para evitar la propagación del virus como 

recomendación de la Organización Mundial de la salud, por lo que deciden iniciar 

confinamiento estricto el 25 de marzo de 2020, esto afectó a varias familias, la actividad 

económica paro y se empezó a generar un prolapso financiero 

     Para el desarrollo de este trabajo se hizo necesario plantear como objetivo general el 

determinar los hábitos de consumo que se han generado al consumidor Bogotano producto 

de la pandemia covid-19. 

     El desarrollo del anterior planteamiento requiere satisfacer el siguiente objetivo principal: 

Identificar el impacto en los hábitos de consumo tras la llegada de los canales digitales y la 

experiencia física de compra de los consumidores Bogotanos antes y durante la pandemia, 

en la investigación del mismo estudio se identifican diferentes objetivos que se relacionan 

con la investigación secundaria entre los cuales se puede ir identificando diferentes variables 

que ayudan a complementar la información. 



     Los objetivos anteriores dan cuenta de una investigación de los diferentes cambios que 

pueden tener un consumidor frente a una situación lo cual pretende brindar una explicación 

y comprensión acerca de cómo una pandemia que es un factor externo no controlable logra 

cambiar el rol del consumidor en los tiempos presentes. 

     Para lograr dar cuenta del desarrollo de los objetivos específicos y establecer 

conclusiones, se decidió plantear las siguientes hipótesis que tienden a ser contrastadas en 

el escrito: 

• A partir del covid-19, los consumidores tienen nuevos hábitos de consumo. 

• Debido a la pandemia los canales de comercialización por parte del consumidor 

cambiaron 

     La información compilada es producto de fuentes primarias (encuestas y entrevistas) y 

fuentes secundarias, tales como artículos de revistas especializadas, artículos e 

investigaciones ya realizadas que analizan los diferentes factores de la pandemia y la 

afectación que se tiene durante con el covid-19. 

     El segundo aspecto consiste en la importancia de generar estudios académicos que sean 

capaces de trascender las investigaciones y comprender la modernización y transformación 

digital del consumidor en los tiempos de covid-19, con la finalidad de analizar como 

cambiaron los hábitos del consumidor con respecto a los canales digitales  

     La razón por la cual la investigación se concentra en  Bogotá es porque hay muchos 

emprendimientos que han surgido durante la pandemia, pero que no se han hecho notar 

debido a que no le dan el uso adecuado a los canales digitales por lo que no han logrado llegar 



a interactuar con el público objetivo. Según (Castro, 2020) las compras online están en su 

boom y las empresas tendrán que robustecer la capacidad de los servidores para evitar sitios 

caídos o filas virtuales, además, deben implementar la sincronización automática entre el 

inventario real y los productos que se muestran en la tienda virtual. 

     También se busca hacer un llamado a la comunidad académica colombiana para desarrollar 

investigaciones sobre las tendencias del consumidor ante las diferentes situaciones que se 

presentan en la pandemia por Covid-19. 

     La presente monografía se encuentra ordenada por diferentes capítulos. En los cuales se 

pretende investigar y analizar “los hábitos de consumo que se han generado al consumidor 

Bogotano producto de la pandemia Covid-19”, así́ como los nuevos hábitos que ha adoptado 

el consumidor.  

     Capítulo 1. Planteamiento del problema allí se establece la justificación, objetivos y las 

hipótesis investigativas, capítulo 2. Revisión bibliográfica o marco teórico, capítulo 3. 

Metodología de la investigación donde se detalla el enfoque o método de estudio y el alcance 

de la investigación, fuentes de investigación, población y muestra y los instrumentos de 

recolección de la información, capítulo 4. En este capítulo se exponen los resultados, donde 

se encuentran los cambios de consumo de las personas antes durante y después de la 

pandemia, también se analizan las hipótesis, para finalmente obtener unas conclusiones de lo 

encontrado en la investigación  



CAPITULO 1 

 

1. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

     El covid-19 fue uno de los factores externos que afectó y cambió la proyección global del 

consumidor en el mundo, las tendencias de consumo en Colombia y en especial en Bogotá 

cambiaron y ahora están basadas en la experiencia física del producto y en la atención 

brindada por la marca a través de canales digitales (Arbuto, 2020), para el cliente es 

importante analizar detalladamente el paso a  paso de la compra y todo lo que conlleva, para 

que pueda tomar la decisión que mejor se acomode a sus gustos y preferencias.  

     A raíz del covid-19 y todos estos estos factores sanitarios que no se pueden controlar 

llegaron los cambios en los hábitos de los consumidores, lo que se ha convertido en un reto 

para las marcas debido a la migración a los canales digitales y en cómo innovar en el mundo 

online, esto lleva a analizar con detalle qué pasará con las tiendas físicas. Según González, 

(2020) citando a Juan Esteban Orrego, director de Fenalco Bogotá “…indicó que el 

coronavirus se suma al pico y placa en la afectación de las ventas del comercio. Según el 

director, los efectos que tendrá la enfermedad cambiarán la manera de comercializar 

productos, por ejemplo, bajará el uso del efectivo y disparará el uso de tarjetas, así como las 

transacciones a través de aplicaciones”. 

     Basado en el proceso de compra de manera online y todo lo que conlleva desde la búsqueda 

del producto, hasta la llegada a su domicilio, para el cliente suceden muchos interrogantes, 

¿cómo es la compra?, ¿qué medios de pago hay disponibles?, ¿cuál es el proceso de entrega?, 

¿cómo realizar devoluciones? y ¿cuál será el estado físico del producto?. Uno de los factores 

más importantes en las compras online son los factores ambientales ya que por este medio se 



reduce de manera significativa el uso de empaques, etiquetas y facturas innecesarias. Según 

Greenpeace (2020) Las compras online pueden generar una menor huella de carbono que las 

compras tradicionales en tienda debido a una logística más eficiente. Para las marcas es 

importante quedar grabadas en la mente del consumidor a través del Consumer Experience. 

Arbuto (2020) afirma que el consumidor ya no sólo va a la tienda a comprar un producto, 

sino que busca una experiencia de compra o un producto especializado.  

     Desde hace algunos años con la llegada de los medios tecnológicos los consumidores se 

mantienen más informados y tienen un mayor acceso a los canales digitales, con tan solo un 

dispositivo móvil. Castro (2020), afirmó que durante la emergencia sanitaria que inició en 

Colombia el 25 de marzo, el porcentaje de uso de los canales digitales ha oscilado entre el 

158% y el 190% respecto a un día normal de transacciones bancarias. Los consumidores de 

hoy en día son consumidores que se mantienen mucho más informado y que investigan a 

profundidad sobre los productos o servicios que va a adquirir, por eso es importante que las 

empresas cuenten con un visión mucho más digital para que pueden llegar a satisfacer las 

expectativas de sus consumidores, como afirma Rivera (2020) los consumidores ahora tienen 

múltiples opciones, las empresas deben ser más relevantes para los consumidores en sus 

labores diarias para lograr un punto de diferenciación de los competidores nuevos y 

existentes. 

     Luego de analizar el entorno del sector digital, se evidenció una problemática que llevó a 

la siguiente pregunta problema: ¿cuáles son hábitos de consumo que se han generado en el 

consumidor bogotano producto de la pandemia covid-19? 

  



JUSTIFICACIÓN 

 

     Desde el pregrado de Mercadeo y Publicidad en calidad de investigación de dos 

estudiantes de la Fundación Universitaria del Área Andina, se presenta el desarrollo 

investigativo de la actual monografía con la finalidad de establecer los diferentes cambios 

que han sufrido los consumidores ante la actual crisis de covid-19 que se presenta 

globalmente. 

     En el siguiente trabajo se pretende establecer la relación que tiene el consumidor en la 

elección del producto o servicio frente a los  diferentes canales digitales, ya que esto afecta 

la toma de decisión con respecto a la compra, teniendo en cuenta que por la situación actual 

en el mundo del covid-19, ha obligado al consumidor a tener nuevas experiencias con el 

producto o con el proceso de compra por medio de canales digitales. 

     La razón por la cual la investigación se concentra en Bogotá es porque hay muchos 

emprendimientos que han surgido durante la pandemia,  que no se han hecho notar debido a 

que no tienen claro el uso adecuado a los canales digitales o no se tiene un conocimiento 

actualizado sobre como incursionar en este mundo online, es por esto que no han logrado 

llegar a interactuar con el público objetivo. Las marcas deben establecer estrategias basadas 

en satisfacer las necesidades del cliente, abarcando la sostenibilidad ambiental que hace 

parte de la experiencia de compra, teniendo en cuenta aspectos básicos como el empaque, la 

distribución, y demás medios que puedan superar las expectativas de los clientes. 

     Según (Castro, 2020) las compras online están en su boom y las empresas tendrán que 

robustecer la capacidad de los servidores para evitar sitios caídos o filas virtuales, además, 



deben implementar la sincronización automática entre el inventario real y los productos que 

se muestran en la tienda virtual. 

1.2 OBJETIVOS 

1.2.1 Objetivo general  

     Determinar los hábitos de consumo que se han generado en el consumidor Bogotano 

producto de la pandemia Covid-19 

1.2.2 Objetivos específicos 

• Determinar las variables que inciden en el cambio de hábito del consumidor Bogotano 

en la pandemia Covid-19 

• Identificar del impacto económico que la pandemia generó sobre el consumidor de 

Bogotá. 

• Analizar los canales de compra del consumidor antes y durante la pandemia 

• Establecer los cambios de hábitos y empleo de plataformas digitales del consumidor 

producto de la pandemia 

 

1.3 HIPÓTESIS INVESTIGATIVAS 

     Para dar respuesta al objetivo general se han planteado las siguientes hipótesis de trabajo 

que una vez comprobadas permitirán adelantar algunas conclusiones del trabajo. 

Hipótesis 1: A partir del covid-19, los consumidores tienen nuevos hábitos de consumo. 

Hipótesis 2: Debido a la pandemia los canales de comercialización por parte del 

consumidor cambiaron 

  



CAPÍTULO 2 

2. MARCO REFERENCIAL 

2.1 Antecedentes   

     Los hábitos de consumo han cambiado alrededor del mundo y el E-Commerce se 

configura a nivel global como uno de los principales canales para incrementar las ventas, 

pero también para llegar al público objetivo, algo que ha logrado el E-Commerce en 

Colombia, que se ha consolidado en los últimos años y de hecho es uno de los mercados más 

importantes en Latinoamérica. 

    Con la pandemia del covid-19 también ha llegado el crecimiento de las ventas online, como 

afirma Robayo (2020) el consumo digital aumentó con relación a servicios de domicilios, 

cursos virtuales y teletrabajo, esto debido a que fue uno de los medios más usados por los 

consumidores, ya que debido al confinamiento hubo muchos limitantes que obligaron al 

consumidor a usar otros medios que antes de la pandemia ya existían pero no eran muy 

utilizados como por ejemplo las redes sociales y páginas web para realizar compras. 

     Según (Bustos,2020) La situación para la mayoría de empresas a nivel nacional, les ha 

supuesto una nueva prioridad: Identificar y gestionar nuevos canales para conectarse con sus 

audiencias, ayudando y cumpliendo sus expectativas ahora más que nunca. 

     Para una marca es importante tener en cuenta ciertos factores importantes, Según 

(Bustos,2020) Identificar y gestionar nuevos canales para conectarse con sus audiencias, 

ayudándose y cumpliendo sus expectativas ahora más que nunca. Es por esto que el Comercio 

Electrónico se ubica como una de las mejores alternativas para potenciar los negocios en 

tiempo de crisis. 

 

https://marketing4ecommerce.net/paises-mayor-penetracion-del-ecommerce-mundial/


     Debido al alcance que tienen los canales digitales, las marcas deben mejorar sus 

estrategias para permanecer en este mundo competitivo, Según (Estrada director del Sena, 

2020), quien dijo que “la pandemia está acelerando todos los procesos de automatización 

industrial y robotización, pues los empresarios han concluido que la transformación digital 

no es una moda, sino una necesidad para garantizar la supervivencia de los negocios”. 

     Dentro de los factores que influyen en el comportamiento de consumo se encuentran los 

siguientes; 

Factores internos: Estilo de vida, cultura, motivación, edad, personalidad y percepción de 

la marca. 

Factores Externos: Calidad del producto, precio, valoración de otros consumidores, sitios 

de fácil navegación. 

Montaña, Ollé y Lavilla en el año 2020 abordaron una investigación con respecto al impacto 

de la pandemia de Covid-19 en el consumo de medios en España, donde argumentan cómo 

los consumidores han cambiado su comportamiento, teniendo en cuenta que se mantiene 

mucho más informados y siempre está en la búsqueda minimizar los riesgos en el proceso de 

compra. 

     El consumidor está en la búsqueda de información completa con respecto al producto, 

por lo que quieren un consumo mucho más sostenible y responsable, por lo que las marcas 

se ven en la necesidad de ofrecer la información completa con respecto al producto.  

     Por lo anterior el principal objetivo de la investigación se centraba en poder explorar los 

nuevos hábitos de consumo de medios en España, uno de los países más gravemente 

afectados por el covid-19. 

 



     Ojalvo en el año 2021 en su investigación habla de un tema primordial que fue llevado 

en la pandemia sobre los hábitos de consumo, motivaciones en el uso de redes sociales y 

los contenidos más valorados por la audiencia actual, en él expone cómo las empresas han 

tenido que plantear sus ideas de negocio debido al auge del internet, el cómo los medios 

impresos han sido los más afectados y han tenido que cambiar y migrar a la página web 

para adaptarse a la era digital, el mantenerse informados sobre los hábitos de consumo 

actuales, motivaciones del consumidor y sobre cómo entender cuáles son los medios más 

adecuados para brindar la información completa y adecuada, siempre cumpliendo las 

expectativas del consumidor. 

     Por otro lado se tiene en cuenta que los principales canales de comunicación para los 

consumidores fueron las redes sociales, este usado como fuente principal de información de 

noticias, igualmente señala que los consumidores suelen compartir contenidos por medio de 

redes sociales y otros canales como WhatsApp.  

     Las  plataformas  digitales facilitan  que  los  compradores  encuentran  los  productos 

que  buscan  y  los  vendedores  encuentren  una mayor demanda  por  sus  productos. Entre 

ellos los canales digitales han llevado a un cambio importante en el mundo actual hacia la 

era digital, y es que se puede conectar de una manera rápida y sencilla en cualquier 

momento y lugar. 

     Agudelo, Victor, Losada y Molano en el año 2020 en su investigación basada en las 

oportunidades de emprendimiento en Bogotá originadas por los cambios de hábitos de 

consumo debido a la pandemia, argumenta sobre cómo los hábitos de consumo de las 

personas de la ciudad de Bogotá cambiaron y teniendo en cuenta las medidas tomadas por 



el gobierno nacional se crearon nuevas tendencias de consumo con respecto a la población, 

identificaron que debido a la situación los consumidores tuvieron que adaptarse al 

presupuesto de compras, en gran parte se debe a que  algunos consumidores se quedaron sin 

empleo. 

     Por otra parte los consumidores cambiaron su situación decidiendo ahorrar más dinero, lo que 

cambió su comportamiento y dejaron de comprar productos de marcas en específicas o de lujo 

para desplazarse a marcas con menor precio o productos sustitutos   

 

2.2 Marco conceptual 

     Los canales digitales han facilitado una nueva comunicación con el consumidor, lo que ha 

hecho que los hábitos de consumo cambien. Tanto para los clientes como para las marcas, 

teniendo en cuenta que por la pandemia se aumentó el uso de canales digitales, como una 

alternativa de búsqueda e información por el confinamiento, Como afirma (Nuñez, 2021) el 

e-commerce trae beneficios para la empresa en comparación con el modelo tradicional, pues 

permite acceder a un nuevo mercado que está en constante avance y crecimiento en la 

economía colombiana, también aumenta la visibilización de mi negocio, tanto en la ciudad 

donde se encuentra, como en otras ciudades e incluso en otros países a través del mundo 

     Debido a esto se resume la importancia de la investigación para conocer los nuevos hábitos 

del cliente en la crisis actual, esto favorece a las empresas, porque ayudan a la transformación 

digital del consumidor en todos sus aspectos, llegando a crear momentos de verdad y 

generando experiencias en cada paso de la compra.  



     Con la actual crisis sanitaria que se presenta en todos los países, Colombia tiene diferentes 

recursos de la digitalización al consumidor, estos fueron pioneros en los inicios de la actual 

situación, pero aquí solo se presentan los factores que involucran al consumidor en  una toma 

de decisión de compra en canal digital, perdiendo la parte de experiencia de compra 

presencial. 

A. Marketing Digital: Es el conjunto de estrategias volcadas hacia la promoción de 

una marca en internet. Se diferencia del marketing tradicional por incluir el uso de 

canales y métodos que permiten el análisis de los resultados en tiempo real. 

B. Consumidor : El consumidor es la última etapa del proceso productivo. De este 

modo, se convierte en un elemento clave dentro de la cadena de producción, de la 

que es el cliente final. Por ende, es un actor vital para el desarrollo de las economías. 

C. El proceso de marketing es la acción por la cual se busca una oportunidad de 

negocio en el mercado, se analiza, se escoge un segmento y se establecen una serie 

de estrategias para implementarlas. 

D. Covid-19: En el nombre abreviado, “CO” corresponde a “corona”, “VI” a “virus” y 

“D” a “disease” (“enfermedad”). El COVID-19 es una nueva enfermedad 

descubierta en el año 2019, causada por un nuevo coronavirus que no se había visto 

antes en seres humanos. 

E. Retail : Retail es una palabra de origen inglés que se usa para referir el comercio al 

detalle, es decir, la venta de productos al consumidor final. En castellano se conoce 

como venta al detalle, venta al detal, venta al por menor o comercio minorista 

F. SMLV: Salario Mínimo Legal Vigente 

https://economipedia.com/definiciones/economia.html


G. Hábitos de consumo: Los hábitos de consumo hacen referencia al comportamiento 

de los consumidores dentro del mercado; desde el momento en el que buscan un 

producto o servicio hasta la atención postventa 

H. Comportamiento del consumidor: El comportamiento del consumidor es el 

análisis de los diferentes factores que influyen en la conducta de una persona o grupo 

de personas, al momento de realizar la compra de un producto o servicio. 

I. Transformación digital: Es un proceso que integra la tecnología digital en todos los 

aspectos del negocio y que requiere de cambios fundamentales en el ámbito de la 

tecnología, la cultura, las operaciones y la entrega de valor. 

J. Plataformas digitales: Las plataformas digitales almacenan todo tipo de 

información y sirven para que los usuarios obtengan la información que están 

buscando. Además, de facilitar la realización de múltiples tareas al mismo tiempo, 

no importando si miles de usuarios están conectados haciendo lo mismo. 

K. Canales digitales: Los canales digitales son las vías de distribución de los diferentes 

mensajes estratégicos que se le envía al cliente o stakeholders para orientar su 

consumo 

L. Omnicanalidad: La omnicanalidad es una estrategia que utiliza todos los canales de 

comunicación de una empresa de forma integrada y sincrónica. Tiene como objetivo 

fortalecer la relación cliente-empresa y, para ello, busca ofrecer una experiencia 

consistente en todos los canales. La traducción de omnicanal se puede describir como 

"todos los canales", ya que el prefijo "omni" proviene del latín y significa "todo" y 

"channel" tiene un origen en inglés y significa "canal". 

M. Experiencia del cliente: La experiencia del cliente se define como las percepciones 

de los consumidores o usuarios, conscientes y subconscientes de su relación con la 

https://gerens.pe/gedex-curso/generando-valor-a-traves-de-la-experiencia-del-cliente/


marca como resultado de todas las interacciones durante el ciclo de vida de ésta, así 

mismo se pueden tener en cuenta los siguientes factores: 

• Fortalecer la preferencia de marca a través de experiencias diferenciadas. 

• Aumentar los ingresos con las ventas de los clientes existentes y las nuevas ventas 

provenientes del boca en boca. 

• Mejorar la lealtad (y crear defensores) a través de interacciones valiosas y 

memorables con los clientes. 

• Disminuir costos al reducir la rotación de clientes. 

  



CAPITULO 3 

 

3.1 METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 

3.1.1 Enfoque o método de estudio:  

     Por la naturaleza es una investigación mixta debido al empleo de técnicas cualitativas y 

cuantitativas que buscan recopilar, analizar e interpretar la comprensión del problema, la 

investigación mixta permite corroborar los datos recolectados por otras fuentes y garantizar 

los resultados de la investigación, estas técnicas utilizadas permiten obtener una respuesta a 

la investigación mucho más completa, probando hipótesis. 

 

3.1.2 Tipo de estudio o alcance de la investigación:   

     El presente trabajo de investigación que tiene como objetivo “Identificar cuáles son los 

nuevos hábitos de consumo frente al impacto de los canales digitales por el covid-19 para el 

consumidor Bogotano en el último año”, corresponde a un proyecto monográfico de carácter 

descriptivo, que tiende a obtener información rigurosa que de manera posterior será analizada 

encaminándola a identificar los nuevos hábitos de consumo de la población Bogotana. 

     La monografía es el texto de información científico por medio del cual se dan a conocer 

los resultados de la investigación documental. (Avilés , 2016). La investigación fue mixta, 

ya que en primer lugar se realizó un diseño descriptivo y exploratorio, que partió de la 

descripción general de una realidad para realizar la distinción, conocimiento y clasificación 

de los elementos esenciales que forman parte de ella y de las relaciones que mantienen entre 

sí por medio de la recolección de datos secundarios de distintas fuentes de investigación y 



por los objetivos de la investigación, será un estudio descriptivo, cualitativo y explicativo 

que se desarrollará a través de una entrevista.  

     Alban, (2020) señala “la investigación descriptiva tiene como objetivo describir algunas 

características fundamentales de conjuntos homogéneos de fenómenos, utilizando criterios 

sistemáticos que permiten establecer la estructura o el comportamiento de los fenómenos en 

estudio, proporcionando información sistemática y comparable con la de otras fuentes. 

Andina (2017) La investigación explicativa requiere la combinación de los métodos analítico 

y sintético, en conjugación con el deductivo y el inductivo, se trata de responder o dar cuenta 

de los porqué del objeto que se investiga. 

3.2 FUENTES DE INFORMACIÓN 

3.2.2 Fuentes primarias 

• Encuestas 

• Entrevistas 

3.2.3. Fuentes secundarias 

• Revistas. 

• Documentos electrónicos 

• Blogs de contenido de covid-19 

• Estadísticas de estándares o Kpis de información del sector económico 

3.3 UNIVERSO, POBLACIÓN Y MUESTRA:  

     Al determinar la muestra da como resultado El tamaño de la muestra  fue de 430 

encuestados,  teniendo un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%  La 



población finita se obtuvo de las cifras del DANE, donde su última actualización  fue en el 

año 2018 de la ciudad de Bogotá, la formula arrojó un total de 384 individuos a encuestar. 

La fórmula utilizada para el cálculo de la muestra fue:  

M: Muestra 

N: Población 

K: Constante para nivel de confianza 

e: Error máximo admirable 

p: Probabilidad a favor 

q: Probabilidad en contra 

 

N: 7.181.569 

K: 1,96 

e: 0,10 

p: 0,485 

q: 0,515 

 



 

Fuente: Elaboración propia 

3.4 INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 

Tabla 1  Recolección de información 

TEMA/ 

OBJETO DE 

ESTUDIO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTA 

Identificar el 

impacto en los 

hábitos de 

consumo tras la 

llegada de los 

Económica Económica - Edad 

- Género 

- Estrato 

- Reducción de 

¿Edad? 

¿Estrato? 

¿Sus ingresos 

antes de la 

pandemia 



canales 

digitales y la 

experiencia 

física de 

compra. 

ingresos 

- Ingresos 

mensuales 

percepción acerca 

de la situación 

económica de su 

hogar frente al 

covid-19 

eran? 

¿Sus ingresos 

durante la 

pandemia son? 

¿Cuál es su 

percepción 

acerca de la 

situación 

económica de 

su hogar frente 

al covid-19? 

 ¿Cómo 

considera que 

puede ser la 

situación 

económica de 

su hogar 

dentro de los 

siguientes 12 

meses, 

comparada 



con la de hoy?  

Analizar los 

canales de 

compra del 

consumidor 

antes y durante 

la pandemia. 

Social 

 

Social 

 

- Llegada del 

covid-19 al país 

- Condiciones y 

estilos de vida 

¿Cómo 

considera que 

es la 

publicidad de 

las marcas 

donde 

habitualmente 

realizaba sus 

compras con 

relación a la 

situación del 

Covid-19?  

¿Por qué 

medio recibía 

publicidad, 

promociones y 

beneficios de 

las marcas 

antes del 

covid-19?  



¿Cuáles son 

los medios 

digitales más 

utilizados para 

realizar 

compras?  

¿Cómo ha sido 

su experiencia 

de compra 

durante el 

último año?  

Política Política - Restricciones de 

confinamiento  

¿Antes del 

covid-19 

donde 

realizaba sus 

compras?  

¿Con la 

situación 

actual de 

Covid-19, por 

qué medio  



realiza sus 

compras? 

¿Qué 

productos 

compra 

actualmente, 

que antes 

evitaba 

comprar?  

Identificar la 

experiencia de 

compra de los 

consumidores 

Bogotanos antes 

y durante la 

pandemia 

Ambiental Ambiental Nuevos hábitos de 

consumo 

¿Teniendo 

presente la 

respuesta 

anterior usted 

como 

consumidor, 

cómo apoyo a 

las marcas?  

¿Cuáles son 

los medios 

digitales más 

utilizados para 



realizar 

compras?  

¿Actualmente 

cómo se 

informa sobre 

la publicidad y 

beneficios de 

las marcas? 

 

3.5 ENCUESTA 

     Se aplicó una encuesta al grupo objetivo con el fin de conocer diferentes gustos y 

factores claves para el desarrollo de la investigación de mercados.  Esta encuesta tiene 

como introducción un consentimiento informado, donde aceptan hacer uso de los 

siguientes datos: Nombre con el fin de saber quién es el autor de dichas respuestas y 

también porque aporta confiabilidad a la encuesta; Edad, porque se puede segmentar mejor 

el target al que se quiere llegar para una óptima solución e interpretación de datos; Estrato, 

para identificar el nivel socioeconómico, debido a que da respuesta a la pregunta problema 

de la investigación, Nivel salarial, que está agrupado por Salarios mínimos legales vigentes 

del año presente,  debido a que es un factor considerable a la hora de clasificar target y la 

orientación de sus necesidades. 

  



CAPITULO 4 

4. RESULTADOS 

     El resultado investigativo consiste en conocer nuevos hábitos de consumo frente al 

impacto de los canales digitales por el covid-19 para el consumidor bogotano en el último 

año, de esta manera conocer en qué ha cambiado el consumo con referente a la situación 

global. 

     Para ello, se estableció un cuestionario y se generó un análisis de cada una de las 17 

preguntas que abarca esta amplia encuesta, se han tenido en cuenta variables como edad, 

género, estrato, ingresos antes y durante la pandemia, frecuencia de compras, percepción 

económica, superficies de compra, canales digitales más utilizados, experiencia de compra y 

productos que más compran los Bogotanos. 

     La encuesta está dividida en 3 áreas, la primera se analiza las afectaciones económicas 

que tuvo la pandemia, la segunda se analizan los hábitos de compra con referente al covid-

19, la tercera se centra en los canales digitales más utilizados por los consumidores 

 

4.1  Descripción de los encuestados 

     Se establecieron variables tales como género, la edad y el estrato socioeconómico: 

- De la población encuestada el 46.3% son mujeres y el 53.7% son hombres 

 

 

 



Gráfico 1 Género del encuestado 

 

Fuente: Google Forms 

 

- De las personas encuestadas el 38% están entre los 18 a 27 años, el 35% entre los 28 

a 37 años, siendo así las edades más relevantes de los encuestados 

- De las personas encuestadas el 40% pertenece al estrato 3 y el 34% a estrato 2, el 

3% pertenecen al estrato 1, siendo así se observa mayor relevancia de los 

encuestados en los estratos 2, 3 y 4 

 

Gráfico 2 Estrato de consumidor 

 

Fuente: Google Forms 



 

• Determinar las variables que inciden en el cambio de hábito del consumidor Bogotano 

en la pandemia Covid-19 

• Identificar del impacto económico que la pandemia generó sobre el consumidor de 

Bogotá. 

• Analizar los canales de compra del consumidor antes y durante la pandemia 

• Establecer los cambio de hábitos y empleo de plataformas digitales del consumidor 

producto de la pandemia 

 

4.2 Determinación de las variables que inciden en el cambio de hábito del consumidor 

Bogotano en la pandemia Covid-19 

     Con el propósito de fundamentar de mejor manera el objetivo específico 1 determinar las 

variables que inciden en el cambio de hábito del consumidor Bogotano,  se tuvieron en cuenta 

personas entre los 18 y 60 años, con un estrato social ente 1 y 4, y  un nivel de ingresos entre 

1 y a 4 SMLV, allí también se incluyeron personas que no tenían trabajo antes y después de 

la pandemia, debido a esto ha decido plantear una hipótesis que permite dar respuesta de la 

siguiente manera: 

     Ho: (hipótesis nula): Los cambios de hábito NO dependen del ingreso de las familias 

durante la pandemia, la percepción económica de la situación económica del hogar y el medio 

por el que compraba antes de la pandemia. 



     Ha: (hipótesis alterna): Los cambios de hábito dependen del ingreso de las familias 

durante la pandemia, la percepción económica de la situación económica del hogar y el medio 

por el que compraba antes de la pandemia. 

     De esta manera se planteó mediante un modelo de regresión múltiple (OLS) un análisis 

de varianza de la variable dependiente (cambios de hábitos de consumo) a partir de variables 

explicativas (ingreso de las familias durante la pandemia, la percepción económica de la 

situación económica del hogar y el medio por el que compraba antes de la pandemia), el 

coeficiente de determinación cuyo principal propósito es predecir futuros resultados o probar 

una hipótesis, presento un resultado del 76%, estableciendo que en dicha proporción puede 

ser explicada la variable dependiente por sus independientes. Los resultados de la prueba de 

hipótesis individual (tabla 1) permiten a partir del p-value interpretarse como “cuán 

inverosímil es el resultado observado si Ho fuera cierta” o “hasta qué punto resultados como 

el observado (o más extremos) son probabilísticamente compatibles con Ho” 

Tabla 2 Regresión 1 

 

Fuente: Elaboración propia 

     Los resultados obtenidos permiten observar que el resultado de la probabilidad que las 

variables explicativas se relacionen con la variable dependiente es de p<0.01 para las tres 

variables de manera individual, que suele interpretarse como que hay “suficiente evidencia o 

pruebas en contra de Ho” para negarla, lo que suele resumirse con un “el resultado es 

estadísticamente significativo”, o que se acepta la variable alterna. 

Coeficientes Error típico Estadístico t Probabilidad (*) Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0% Superior 95,0%

Intercepción 3,45996418 0,19575723 17,67477073 7,77722E-53 3,075193886 3,844734464 3,075193886 3,844734464

Ingresos durante la pandemia -0,22722318 0,06128594 -3,707590826 0,000236881 -0,347683647 -0,10676271 -0,347683647 -0,10676271

Percepción económica de la situación del hogar -0,20289505 0,06812891 -2,978105151 0,003066005 -0,336805705 -0,068984393 -0,336805705 -0,068984393

Sitio donde realizaba comprar antes de la pandemia -0,14352547 0,05613163 -2,556944586 0,010905193 -0,253854894 -0,033196038 -0,253854894 -0,033196038

REGRESIÓN OLS

Nota: Todos los valores poseen un nivel de confiabilidad del 95% y un nivel de error admisible del 5%. El p value con el cual se realiza la prueba de hipótesis comprueba la 

aceptación de ha y el rechazo de ho a un nivel del 2% (*)



 

4.3 Identificación del impacto económico que la pandemia generó sobre el consumidor 

de Bogotá. 

4.3.1 Afectaciones económicas en pandemia 

 

     Los ingresos disminuyeron, pero aumentaron los emprendimientos como forma de 

generar  dinero: De los consumidores encuestados el (51.2%) que antes de la pandemia 

recibían entre 1 Y 2 SMLV, durante la pandemia disminuyo a un (40%), lo que significa que 

sus ingresos se vieron disminuidos. Por el contrario el (13.7%) de las personas que no tenían 

trabajo, durante la pandemia disminuyo a un (11.4%), teniendo en cuenta que de acuerdo a 

las directrices dadas por el gobierno sobre el confinamiento obligatorio los emprendimientos 

crecieron, lo que permitió que las personas buscaran una salida a la situación económica por 

medio de emprendimientos que surgieron desde casa. Según Cabrera (2021) La pandemia ha 

generado una crisis de salud pública de escala mundial, al mismo tiempo desembocando y 

afectando de manera directa la economía, quizás es uno de los momentos más difíciles con 

los que nos hayamos enfrentado y sin duda uno de los retos y una prueba para los 

emprendedores; no obstante, en Colombia para algunos sectores presentan un impacto 

positivo y gracias a esta coyuntura han tenido la oportunidad de crecimiento e identificación 

de nuevas ideas innovadoras de negocio. 

 



4.3.2 La percepción económica con relación a los 12 meses siguientes es mucho mejor:  

     Teniendo en cuenta los ingresos recibidos por los encuestados y su percepción 

económica del hogar el (43.7%) de las personas manifestaron que su situación económica 

permaneció igual, (el 7%) manifestó que durante la pandemia estuvo muchísimo peor. 

Mientras que el (33%) índico que estuvo mucho mejor, comparando esta situación con los 

doce meses siguientes la percepción de las personas con respecto a las mejoras en su 

situación económica aumento 

 

4.3.3 Variables que afectaron al consumidor Bogotano en época de pandemia 

 

     Los ingresos fue una de las causas que más afectaron a los encuestados, antes de la 

pandemia el (51.2%) tenían ingresos entre 1 y 2 SMLV, estos durante la pandemia 

disminuyeron a un (40%), el (13.7%) de los  encuestados antes de la pandemia no tenían 

trabajo y durante la pandemia disminuyo a un (11.4%) 

     Ho: (hipótesis nula): Los ingresos actuales NO dependen del género, estrato e ingresos 

antes de la pandemia 

     Ha: (hipótesis alterna): Los ingresos actuales dependen de manera inversa del género y 

de manera directa estrato e ingresos antes de la pandemia 

Tabla 3  Regresión 2 

 

Fuente: Elaboración propia 

Coeficientes Error típico Estadístico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95%Inferior 95,0%Superior 95,0%

Intercepción 0,29150399 0,13453525 2,16674813 0,03080774 0,02706847 0,55593951 0,02706847 0,55593951

Género -0,15151979 0,07201413 -2,10402869 0,03596146 -0,29306704 -0,00997255 -0,29306704 -0,00997255

Estrato 0,20169707 0,04049765 4,9804636 9,234E-07 0,12209699 0,28129716 0,12209699 0,28129716

Ingresos antes de la pandemia 0,55083816 0,03966478 13,8873357 1,9647E-36 0,47287511 0,6288012 0,47287511 0,6288012

Nota: Todos los valores poseen un nivel de confiabilidad del 95% y un nivel de error admisible del 5%. El p value con el cual se realiza la prueba de 

hipótesis comprueba la aceptación de ha y el rechazo de ho a un nivel del 2% (*)

REGRESIÓN OLS



 

4.4 Análisis de los canales de compra del consumidor antes y durante la pandemia 

 

4.4.1  Canales digitales más utilizados por los consumidores 

 

     Nuevos canales digitales para realizar la compra: Con respecto a los hábitos de 

compra se pudo determinar que las personas cambiaron su percepción con respecto a la 

compra, ya que durante el confinamiento el (30.2)% de las personas conocieron nuevos 

métodos de compra como redes sociales, Website, E-comerce. Mientras que el (24.7%) 

antes del Covid-19 compraba más productos, ahora compro lo básico, esto asociado a la 

dificultad económica por la que se vieron afectadas muchas personas, teniendo en  cuenta 

que al iniciar la pandemia el consumidor tenía evitaba acercarse a los puntos físicos por 

miedo a ser contagiados. 

       Sonia Lorena Vargas 1a partir de su experiencia afirma que los canales más utilizados 

para la compra por los consumidores son aquellos donde se pueden ver variedad de 

productos como el Marketplace, E-commerce y redes sociales. Lorena también asegura que 

la pandemia ayudó a la transformación digital, pienso que la pandemia contribuyó de 

manera importante para acelerar el comercio electrónico, considero que la nueva 

normalidad que las ventas digitales no solo en Colombia si no a nivel mundial crecieran, 

considero que las personas efectivamente utilizaron diferentes métodos de compra como el 

PSE, WAYPAL, VIA BALOTO. 

 
1 Jefe de comunicaciones y operación para la App de servicios de la compañía tu orden. 



 

4.4.2 Variables que incidieron en los canales de compra del consumidor 

 

     Teniendo en cuenta los canales de compra más usados por los consumidores, el (37.7%) 

de los encuestados indicaron que el canal más utilizado antes de la pandemia para realizar 

las compras eran las grandes superficies comerciales, pero debido a la pandemia se vio un 

aumento en el canal online (51.6%) siendo así este el más usado por los consumidores en la 

actualidad 

     Ho: (hipótesis nula): El medio de compra del consumidor actual NO puede ser 

explicado por las variables edad, ingresos antes covid, ingresos durante covid, 

comportamiento de compra y sitio de compra 

     Ha: (hipótesis alterna): El medio de compra del consumidor actual puede ser explicado 

por las variables edad, ingresos antes covid, ingresos durante covid, comportamiento de 

compra y sitio de compra 

Tabla 4 Regresión 3 

 

Fuente: Elaboración propia 

Existe una relación inversa entre cambios de hábitos y redes sociales antes del covid, esto 

quiere decir que aquellas personas que tenían redes sociales antes de la pandemia no han 

Coeficientes Error típico Estadístico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95%Inferior 95,0%Superior 95,0%

Intercepción 1,47802247 0,18436722 8,01673141 1,06626E-14 1,11563493 1,84041001 1,11563493 1,840410008

Edad 0,2866609 0,05539496 5,17485566 3,52739E-07 0,17777798 0,39554383 0,17777798 0,395543826

Ingresos antes covid -0,25426427 0,06667335 -3,81358169 0,000157301 -0,38531572 -0,12321282 -0,38531572 -0,12321282

Ingresos durante covid 0,46282799 0,06518242 7,10050373 5,27429E-12 0,33470708 0,59094889 0,33470708 0,590948893

Comportamiento de compra -0,08109654 0,04144013 -1,95695667 0,051008393 -0,16255021 0,00035713 -0,16255021 0,000357132

Sitio de compra 0,21390197 0,0483046 4,42819002 1,21063E-05 0,11895566 0,30884827 0,11895566 0,308848273

Nota: Todos los valores poseen un nivel de confiabilidad del 95% y un nivel de error admisible del 5%. El p value con el cual se realiza la prueba de 

hipótesis comprueba la aceptación de ha y el rechazo de ho a un nivel del 2% (*)

REGRESIÓN OLS



representado significativos cambios como aquellos que tenían redes sociales antes de la 

pandemia (correlación Pearson 11%) 

 

4.3. Cambio de hábitos y empleo de plataformas digitales del consumidor producto de 

la pandemia 

 

4.3.1 Las marcas se adaptaron a los nuevos cambios:  

     De los encuestados el (44%) vieron que las marcas donde habitualmente realizaban las 

compras tocaron el tema desde un punto de vista diferente, invitándonos a comprar con las 

medidas de auto cuidado para evitar contagios, igualmente el (33.5%) de las personas 

consideraron que las marcas se pronunciaron con respecto a la situación y cambiaron su 

percepción, adoptándose a los nuevos cambios, Según Ponce, (2021) Uno de los principales 

retos del sector ha sido generar cambios que le permitan adaptarse a las nuevas realidades 

que vive el país, y las nuevas tendencias del consumidor. 

     Adriana Fernanda Castillo Salamanca 2afirma que las industrias se han tenido que 

adaptar a los cambios que trajo la pandemia y los consumidores fueron migrando poco a 

poco a los canales digitales. 
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4.3.2 El consumidor también adapto nuevos hábitos de compra para apoyar las 

marcas:  

     El (38.4%) de las personas decidieron apoyar las marcas ante la situación que se 

presentaba, viendo que a su vez las marcas buscaban salidas alternas para seguir ofreciendo 

sus productos y servicios, por otro lado el (33.3%) de los encuestados demostró su apoyo a 

los nuevos emprendimientos que surgían en el mercado 

     Adriana Castillo3 a partir de su experiencia indica que los canales más utilizados por los 

consumidores para realizar las compras son  las redes sociales y las páginas web, afirma  

que a raíz de la pandemia tuvieron un crecimiento bastante significativo, sin dejar atrás las 

tiendas físicas que siempre ha sido uno de los canales más fuertes. 

 

4.3.3 Aumento de compras de forma online:  

     Debido a la situación las compras online tuvieron un crecimiento bastante significante, 

ya que antes de la pandemia su uso se estimaba en un (13%) y actualmente su uso es  de un 

(51.6%), mientras que la compra de productos en las tiendas de barrio antes era de un 

(26.5%) en la actualidad es de un (12.8%), es decir  disminuyo, esto va relacionado con la 

adaptación que tuvieron las marcas para ofrecer  servicios durante la pandemia, como 

afirma Acosta, (2021) la nueva era digital obliga a las grandes, medianas y pequeñas 

empresas a ser partícipes del E-Commerce obligándoles a ser eficientes en la misma. 

     Como afirma Sonia Vargas en relación a las redes sociales, son el Boom durante la 

pandemia cuando hablamos de un bien o un servicio, Instagram es una muy buena red 
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social y aunque  la red influye, lo que realmente importa es el servicio que se presta, como 

la estrategia Siem, que gestiona las interacciones y gustos de los usuarios. 

 

4.4 Cambio la forma de recibir publicidad sobre los productos: 

     El (54%) de los encuestados manifestaron recibir publicidad por medio de redes sociales 

durante la pandemia, tuvo un aumento ya que antes de la pandemia solamente el (32.8%) de 

las personas recibían publicidad por este medio, siendo este uno de los canales más 

utilizados. Igualmente tuvo un aumento el correo electrónico y los mensajes de texto, 

siendo estos tres los canales donde los usuarios se informan sobre los beneficios, productos, 

promociones de las marcas. 

     Adriana Castillo nos quiere resaltar que el vos a vos es una herramienta que se utiliza 

mucho en los usuarios, dependiendo de la experiencia del usuario se da una recomendación, 

por lo general los usuarios lo primero que observan es que las paginas tengan diferentes 

métodos de pago y que tener una mayor facilidad en la compra. 

 

4.5 La experiencia de compra cambio:  

     Las marcas tuvieron que adaptarse y ofrecer nuevas experiencias de compra a sus 

consumidores, esto fue todo un reto para las marcas, debido a que el (56.5%) de los 

consumidores manifestaron que durante la pandemia interactuaron con nuevos métodos de 

compra. 



     Con respecto a la experiencia del consumidor en redes sociales por el COVID-19, 

Adriana resalta que si existen malas experiencias, pero se debe mirar el posicionamiento 

que tiene la página, los comentarios, las calificaciones y el número de seguidores. 

     Acerca de la experiencia del consumidor en tiempos de COVID-19 Sonia Vargas 

asegura que las personas que compraban ropa o electrodomésticos, ahora estando en casa 

compran más cosas que conciernen al hogar, Snacks, vitaminas que intervienen en el 

bienestar de su salud, entre otras...   

 

5. CONCLUSIONES 

     La presente investigación se ha dedicado al estudio los nuevos hábitos de consumo 

frente al impacto de los canales digitales por el covid-19 para el consumidor bogotano en el 

último año (2020- 2021), se ha tenido en cuenta las diferentes situaciones que presento el 

COVID-19 en la afectación tanto para el consumidor como para los establecimientos de 

comercio 

     En el desarrollo del trabajo de investigación que ha dado lugar a la presente monografía 

se han alcanzado las siguientes conclusiones inicialmente planteados en cuanto a:  

     1. Se logra evidencia mediante prueba estadística que el cambio de hábitos en la 

población de Bogotá es producto del ingreso de las familias durante la pandemia, la 

percepción económica de la situación económica del hogar y el medio por el que compraba 

antes de la pandemia, todo ello con un valor p-value <0.01 para todas las variables de 

manera individual, esto es explicado quizás porque debido a que al inicio de la pandemia 



por orden del gobierno nacional las familias tuvieron que iniciar cuarentena estricta para 

evitar la propagación del virus, de igual manera muchos establecimientos de comercio 

debieron cerrar sus puertas, la economía tuvo que parar y muchas familias se quedaron sin 

empleo  viéndose obligadas a cambiar sus hábitos de compra, ya sea por productos 

sustitutos o de menor costo. 

     2. Del análisis de los aspectos encontrados por medio de las encuestas a los diferentes 

nichos de mercado se concluye que la crisis que se presentó por parte del virus COVID-19, 

tuvo como principal factor la migración de la ventas a los canales digitales, durante la 

primera parte del aislamiento se puede concluir que los hábitos de consumo fueron 

afectados en un 80%. 

     3. Los nuevos hábitos de consumo se debe hacer teniendo en cuenta la situación actual 

del país en temas económicos, sociales, culturales, e incluso ambientales, utilizar los 

recursos actuales y organizar cuales son los factores que el consumidor actual toma como 

prioridad a la hora de realizar una compra, también resalta los nuevos factores que tenemos 

pos-pandemia esto en calidad de examinar los cambios presento el nuevo consumidor. 

     4. Por ultimo cuando hablamos de nuevos hábitos de consumo por un canal digital no 

podemos olvidar que el servicio fue uno de los factores más afectados por las medidas 

obtenidas a raíz del covid-19 especialmente debido a la imposición de restricciones de 

transporte, viajes y el cierre de muchos establecimientos minoristas y grandes superficies. De 

aquí podemos evaluar que las familias bogotanas tenían una serie de Insigths que ayudan a 

determinar al nuevo consumidor desarrollado en tiempos de pandemia  
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7. ANEXOS 

1. CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPANTE DE LA 

IVESTIGACIÓN 

     La siguiente entrevista es dirigida por Adriana Jiménez y Andrés Acosta, estudiantes de 

la Fundación Universitaria del Área Andina, forma parte de un estudio de investigación 

para un proyecto monográfico, que tiene como objetivo identificar cuáles son los nuevos 

hábitos de consumo frente al impacto de los canales digitales por el covid-19 para el 

consumidor Bogotano en el último año. 

     Si usted accede a participar en este estudio, se le pedirá responder preguntas en una 

entrevista en profundidad. Esto tomará aproximadamente 30 minutos de su tiempo.  Lo que 

conversemos durante estas sesiones se grabará, de modo que el investigador pueda transcribir 

después las ideas que usted haya expresado.  

     Su participación en este estudio es completamente voluntaria. La información que se 

recoja será confidencial y no se usará para ningún otro propósito fuera de los de esta 

investigación. Una vez transcritas las entrevistas, las grabaciones se destruirán o 

eliminarán. 

     Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento 

durante su participación en él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier 

momento sin que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la 

entrevista le parecen incómodas, tiene usted el derecho de hacérselo saber al investigador o 

de no responderlas. 



Desde ya le agradecemos por su participación 

¿Acepta participar voluntariamente en esta investigación, conducida por Adriana Jiménez y 

Andrés Acosta? 

2 PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN: 

1. De acuerdo a su experiencia ¿Usted cree que han cambiado los hábitos de consumo 

en relación a la pandemia? 

2. ¿Cuál cree que son los nuevos canales de compra que tiene el consumidor? 

3. ¿Cómo cree que las marcas han establecido conexión con los consumidores? 

4. ¿Cómo considera que ha sido la experiencia de los consumidores a través de los 

canales digitales? 

5. ¿Cuáles son los medios más utilizados por los consumidores para realizar sus 

compras? 

6. ¿Con respecto a redes sociales cómo ha percibido la experiencia de compra de los 

usuarios? 

7. ¿Considera que las marcas han cambiado su proyección con respecto a la pandemia? 

8. ¿Qué grupo de consumidores cree que ha hecho más uso de los canales digitales? 

9. ¿Cuáles eran los canales más utilizados por los usuarios antes de la pandemia? 

10. ¿Cuáles considera que son los canales que más utilizan los usuarios actualmente? 

11. ¿Cuáles considera que son las características principales de los consumidores en la 

actualidad? 

12. De acuerdo a su experiencia las marcas que están haciendo para generar una mayor 

experiencia con el cliente? 



13. ¿Cuáles considera que son los medios de pago más utilizados por los usuarios? 

14. ¿Cómo considera que los usuarios se mantienen más informados con respecto a los 

métodos de compra y pagos? 

3 CONSENTIMIENTO INFORMADO DE LA ENCUESTA 

Tratamiento de datos 

El siguiente cuestionario forma parte del proyecto de opción de grado, está liderado por el 

docente William Gilberto Delgado y desarrollado por los estudiantes Andrés Acosta y 

Adriana Jiménez 

     Los integrantes mencionados anteriormente son los únicos que tendrán acceso a la 

información recolectada. Los datos que lo identifican serán tratados de forma confidencial, 

en ningún caso su información será revelada. 

     Su participación es completamente voluntaria, en caso de duda puede ponerse en contacto 

con el líder del proyecto William Delgado a través del correo electrónico 

wdelgado@areandina.edu.co 

     Muchas gracias por su participación 

4 PREGUNTAS DE LA ENCUESTA 

1. Nombre 

2. Edad 

3. Género 



4. Estrato 

5. Sus ingresos antes de la pandemia eran: 

- Menor a 1 SMLV 

- Entre1 Y 2 SMLV 

- Entre 3 Y 4 SMLV 

- No tenía trabajo 

6. Sus ingresos durante la pandemia son: 

- Menor a 1 SMLV 

- Entre1 Y 2 SMLV 

- Entre 3 Y 4 SMLV 

- No tenía trabajo 

7. ¿Comparando su comportamiento como consumidor antes del Covid-19, considera que 

cambio la necesidad de comprar o adquirir algunos productos? 

- Antes de Covid-19 compraba más productos, ahora compro lo básico 

- Conocí nuevos métodos de compra (Redes sociales, Website- E-comerce) 

- Antes me daba miedo comprar por internet 

- Durante el confinamiento realice más compras de lo normal 

- No me vi afectado 

8. ¿Antes del covid-19 con qué frecuencia realizaba compras? 



- Cada semana 

- Cada 15 días 

- 1 vez por mes 

- 2 veces por mes 

- Compraba todos los días 

9. ¿Cuál es su percepción acerca de la situación económica de su hogar frente al covid-19: 

- Muchísimo mejor 

- Mejor 

- Igual 

- Peor 

- Muchísimo peor 

10. ¿Cómo considera que puede ser la situación económica  de su hogar dentro de los 

siguientes 12 meses, comparada con la de hoy? 

- Muchísimo mejor 

- Mejor 

- Igual 

- Peor 

- Muchísimo peor 



11. ¿Cómo considera que es la publicidad de las marcas donde habitualmente realizaba sus 

compras con relación a la situación del Covid-19? 

- No se pronunciaron, fueron indiferentes frente al tema. 

- Se pronunciaron, apoyaron, y cambiaron su proyección. 

- Tocaron el tema desde un punto de vista diferente invitándonos a comprar con cuidado 

- No me pareció interesante, no quería saber del tema. 

12. ¿Teniendo presente la respuesta anterior  usted como consumidor, cómo apoyo a las 

marcas? 

- Decidí apoyar las marcas ante la situación que se presentaba 

- Compre en otras marcas diferentes. 

- Apoye los nuevos emprendimientos del mercado 

- No compré 

13. ¿Antes del covid-19 donde realizaba sus compras? 

- Tiendas de barrio 

- Grandes superficies comerciales 

- Supermercados 

- Online 

- Compras por catálogo 

14. ¿Con la situación actual de Covid-19, porque medio realiza sus compras? 



- Tiendas de barrio 

- Grandes superficies comerciales 

- Supermercados 

- Online 

- Compras por catálogo 

15. ¿Por qué medio recibía publicidad, promociones y beneficios de las marcas antes del 

covid-19? 

- Por medio de volantes 

- Publicidad en paraderos y vallas 

- Por radio y periódicos 

- Redes sociales 

- Por mensajes de texto 

- Por medio de correo electrónico 

16. ¿Actualmente cómo se informa sobre la publicidad y beneficios de las marcas? 

- Por medio de volantes 

- Publicidad en paraderos y vallas 

- Por radio y periódicos 

- Redes sociales 

- Por mensajes de texto 



- Por medio de correo electrónico 

17. ¿Cuáles son los medios digitales más utilizados para realizar compras? 

- Página web 

- Redes sociales 

- Aplicaciones móviles 

- Prefiero ir a comprar a la tienda 

18. ¿Cómo ha sido su experiencia de compra durante el último año? 

- Bueno, interactúe con nuevos métodos de compra 

- Normal, utilice los mismos métodos de compra (Presencial y Online) 

- Malo, me vi afectado en las opciones de compra. 

¿Qué productos compra actualmente, que antes evitaba comprar? 

 

5 RESULTADOS DE CORRELACIÓN:  

     Se puede observar que hay relación positiva en la situación económica antes de la 

pandemia con referencia a los ingresos 

     Existe relación positiva de la edad con los mensajes de texto y redes sociales antes del 

covid-19: 

 



 

Fuente: Elaboración propia 

     Hay una relación positiva con respecto a los ingresos antes de la pandemia y durante la 

pandemia. 

     Hay una relación con respecto a la percepción económica con relación a los ingresos 

antes de la pandemia 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

6. CORRELACIÓN DEL ANÁLISIS DE DATOS 

 

     En la siguiente tabla se evidencian los datos relacionados con los cambios de hábitos de 

los consumidores 



Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 


