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Analysis of consumer behavior in social networks

A change in consumption in social networks was evidenced during the COVID period in
people from Bogota between 25 and 45 years old, with the objective of analyzing the
motivators of consumers that determine the purchase of beauty and skin care products, as
well as to evaluate the impact of Facebook and Instagram on the intention to purchase
cosmetic products. For the analysis, 3 localities (Chapinero, Suba and Usaquén) of the city
of Bogota were established with a study focus on upper-middle and high socioeconomic
levels. A total of 530 people who met the characteristics were surveyed, and in the
hypothesis testing, a positive level of significance was found, which allows to deduce that
the pandemic had an impact on the consumers' purchase intention, from the purchase
channels to their consumption priorities.

La pandemia trajo consigo una destruccidén econémica y trastornos sociales: pobreza
extrema, pérdidas de trabajos, cambios en el estilo de vida de millones de personas,
problemas estructurales para muchas empresas, cierres de fronteras, restricciones,
confinamiento, entre muchos otros multiples factores. En esta linea, diversos estudios
desarrollados en poco tiempo argumentan que COVID-19 representd muchos cambios
psicoldgicos, sociales y profesionales relacionados con problemas de salud fisica y mental,
bajos ahorros, miedo, estrés y un futuro incierto. Los estudios indican que los riesgos
percibidos se conceptualizan con base en dos constructos importantes: la incertidumbre y

los resultados negativos.

En este orden de ideas, como se vera a lo largo de todo el constructo tanto
bibliografico como de estudio de campo, se aborda una investigacion que tiene el objetivo
validar el impacto de Facebook e Instagram en la intencion de compra de productos de
belleza para el cuidado de la piel en tiempos de covid-19, en hombres y mujeres de 25 a 45

afios que viven en Bogota.



Para lograrlo, las investigadoras del proyecto abordaran tres hipétesis especificas que
dan cuenta de lo que se considerara, a la hora de analizar los resultados, que muestran una
tendencia que indica, por poner uno de los casos, que las mujeres de 40 a 45 afios de estrato
4 de la localidad de Suba incrementaron sus compras online de productos de cuidado de la
piel durante la pandemia o que Instagram, por su parte, es la red social preferida al
momento de consultar e investigar un producto de interés, asi como en el mismo proceso de
compra, entre muchas otras conclusiones, que el lector(a) tendra la posibilidad de observar

a lo largo de este documento.

Las hipotesis que validan este trabajo de investigacion giran en torno a la evaluacion
de la intencion de compra Online de productos cosméticos y de belleza en Bogota en
tiempos de COVID19; en la poblacion objeto de estudio. En este punto es importante
preguntarse, qué impacto tienen las redes sociales como Facebook e Instagram en la
intencidn de compra de productos de belleza para el cuidado de la piel, en tiempos de

COVID-19, en personas entre 25 y 45 afios, en Bogota.

En un contexto donde han estado limitados a salir de sus casas y han tenido que
adaptar sus vidas y rutinas al entorno de su hogar, la pandemia, dio lugar a un impacto en el
comportamiento de compra de los consumidores, desde los canales de compra hasta sus
prioridades de consumo. Industrias de muchos afos han tenido que adaptarse y
transformarse para responder a las necesidades actuales de su consumidor. Ante este

evento, se pretende validar si el comportamiento de consumo de los colombianos se ha



visto afectado por esta pandemia, en un sector en particular: la industria de la belleza y del

cuidado personal.

Si bien es cierto se han identificado estudios que indagan la relacion entre redes
sociales y el consumo de productos para el cuidado de la piel, son investigaciones que se
han realizado en Indonesia, Estados Unidos, Europa, pero que poco o nada han
contemplado a Latinoamérica, menos aln en un contexto de COVID- 19. A proposito de
este contexto, en aras de ampliar el estado del arte de la tematica puntual; se hace necesario
el desarrollo de un estudio en esta linea, que permita aumentar el conocimiento sobre lo que
la pandemia ha dejado en este tipo de consumo en el pais y que posibilite dilucidar la
incidencia de las redes sociales en el comportamiento de compra en productos de cuidados

de la piel durante la contingencia sanitaria de COVID-19.

De la misma manera, es fundamental analizar el impacto de la pandemia en el
comportamiento del consumidor que, como lo veran en el documento, implic6 una
transformacion en los canales de comunicacion y estrategias de marketing para llegar a él.
Otro factor valioso es la transformacion del comercio digital y el auge de las redes sociales

que adquieren protagonismo en el mercado y relacionamiento virtual con los productos.

A manera de ilustracién es fundamental sefialar que, de abril a septiembre de 2020,
las ventas de cosméticos y productos de cuidado personal en Colombia decrecieron con
respecto al afio 2019, registrando tasas de caida interanual que estuvieron ubicadas entre el

15,5y el 5,2 por ciento (Statista, 2021).
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En esta misma linea, acorde a Euromonitor (2022) la COVID-19 tuvo un impacto
negativo en la belleza y el cuidado personal en 2020, con una disminucion del valor de dos
digitos. Con los puntos de venta minoristas cerrados durante parte del afio y muchos
consumidores sufriendo una caida en los ingresos disponibles debido a las consecuencias
econdmicas de la pandemia. Previo a la crisis, el pais sudamericano registré tres meses
consecutivos de incrementos en las ventas de este tipo de productos, si se compara con los

respectivos meses del afio anterior (Statista, 2021).

Adicionalmente, en una investigacion desarrollada por Mercado Libre (2020) se
descubri6 que, en tan solo 4 semanas (de marzo a abril de 2020), se registro un crecimiento
del 387 por ciento de las compras en linea en toda Latinoamérica, lo que da cuenta de los
cambios en los habitos de compra de las personas en tiempos de Coronavirus (Portafolio,

2020).

En esta misma linea, se estima que la COVID-19 aceleré el cambio a la modalidad en
linea en unos cuatro afios y las transacciones en linea en un 3 % aproximadamente, lo que
llevd a que represente alrededor del 5 % de todas las transacciones minoristas. Si bien la
cantidad de transacciones en linea aln es relativamente pequefia, el crecimiento se esta
acelerando y Colombia se considera uno de los paises de mas rapida expansion en términos

de comercio electronico en la region. (Euromonitor, 2021)

En este contexto resulta enriquecedor validar este tipo de comportamiento en la

poblacién bogotana y entender como Facebook e Instagram influyen de manera positiva o
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negativa en la decision de compra de productos de belleza para el cuidado de la piel, en

tiempos de COVID-19, en personas entre los 25 y 45 afios de edad.

1.3.1. Objetivo general

Analizar los comportamientos de los consumidores que determinan la compra de
productos de belleza para el cuidado de la piel en personas de 25 a 45 afios, que viven en

Bogot4, a través de redes sociales como Instagram y Facebook, en época de COVID.

1.3.2. Objetivos especificos

o Identificar las variables motivacionales que inciden en la intencion de compra, a

través de Facebook e Instagram, de productos cosméticos, en hombres y mujeres.

o Evaluar el impacto de Facebook e Instagram en la intencién de compra de productos

cosmeéticos.
e Analizar la intencion de compra de productos cosméticos mediante redes sociales,

en época de pandemia.

2. Revision de la literatura

2.3. Estado del arte

2.3.1. Psicologia del consumidor: qué es y cOmo emergio
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La Psicologia del Consumidor es una tematica interdisciplinaria, algunas de las areas
mas comuinmente investigadas incluyen: la toma de decisiones, el juicio del consumidor, la
percepcion, la atencidn, el procesamiento de la informacion, los determinantes
motivacionales del comportamiento del consumidor, la formacion, el cambio de actitudes, y

las influencias de la publicidad en las respuestas del consumidor (Sandoval et al, 2009),

Los productos pueden dar forma a la identidad de un individuo y como el consumo
afecta el medio ambiente. Al aprender sobre la Psicologia del Consumidor es importante
establecer una comprension amplia de por qué los consumidores se comportan y piensan de

la manera en que lo hacen. Cuanto méas sepa, mas facil ser& explicar su comportamiento.

Por lo tanto, el estudio demuestra que es probable que las creencias especificas sobre
los productos guien la atencion hacia la creencia de que es informacidn consistente en lugar
de informacion que es inconsistente con esos valores o creencias. Diferentes personas
encuentran diversos tipos de cosas interesantes. Por lo tanto, no sorprende que aquellos con
un interés particular dediquen tiempo a buscar informacion directamente relacionada con

ellos (Goldsmith & Flynn, 1995).

Sin embargo, vale la pena hacer uso de factores que “capten la atencion”, ya que no
todos los consumidores realizan basquedas dirigidas a objetivos y, por lo tanto, estaran
abiertos a la influencia de otros factores (Shavitt et al., 1994). Rodriguez (2012) define el
comportamiento del consumidor como el estudio de personas, grupos u organizaciones y
los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos,
servicios, experiencias o ideas que satisfacen sus necesidades, y los impactos que estos
procesos tienen en el consumidor y la sociedad. Teniendo en cuenta que “Psicologia” y

“Publicidad” son de las palabras mas relevantes, se puede reafirmar que las disciplinas a las
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que hacen alusion son muy pertinentes para la investigacién del comportamiento del

consumidor (Schiffman & Lazar, 2010).

En redes sociales, es probable que los usuarios se comparen con otras personas, por lo
tanto, tiene influencia en la autoestima de las personas. De hecho, se ha descubierto que el
uso de iméagenes realistas para promocionar productos hace que las personas se sientan
mejor consigo mismas, ya que es mas probable que se comparen con aquellos que son
similares en lugar de diferentes (Wood, 1989). En ocasiones, incluso, es posible que
ignoren la belleza de las modelos si se perciben como ‘demasiado’ ideales (Hogg & Fragou,
2003). Solo en el primer mes de usar “mujeres reales” en sus campanas publicitarias, Dove

aumento, supuestamente, sus cifras de ventas en mas del 3 por ciento (Lee, 2005).

Las redes sociales favorecen la rapidez con la que una persona recibe la informacion
del anuncio y logra un impacto al convencer a la audiencia. Se ha encontrado que el hablar
rapidamente inhibe el procesamiento de los argumentos presentados y simultdneamente

aumenta la probabilidad de persuasiéon (Smith & Shaffer, 1991, 1995).

En su origen, la psicologia del consumidor y el marketing comparten un tronco
comun; en el caso de la psicologia del consumidor: los desarrollos en el campo de las
actitudes, los modelos de decision racional y la psicometria aplicada a la investigacion
social, han confluido en el desarrollo de la denominada “Psicologia Econéomica”, en la cual

se estudian los fundamentos psicoldgicos de la compra y el consumo, su dinamica,
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determinantes y expresion formal. En otras palabras, el objeto de estudio de la psicologia

economica es el asi denominado “comportamiento economico” (Sandoval et al, 2009).

La psicologia del consumidor extiende su objeto de estudio a un conjunto de
comportamientos no econdmicos, los cuales se relacionan estrechamente con los procesos
psicoldgicos involucrados en la compra y el consumo (Sandoval et al, 2009). En el caso de
Colombia, concretamente, se pudo evidenciar un cambio en las preferencias de los
consumidores relacionado, probablemente, con el aumento de tiempo que pasaron en sus

hogares, lo cual impulso, asi mismo a las categorias de estilo de vida (Statista, 2021).

Entre las categorias con mayor crecimiento en el pais, el estudio destacd: audifonos
con un incremento del 289 por ciento; juegos de mesa, con el 230 por ciento; juegos de
video, con el 228 por ciento; belleza y cuidado personal, que subié un 141 por ciento;
consolas de juegos, con un 92 por ciento, y el cuidado facial que se increment6 un 91 por

ciento. (Statista, 2021).

En la compra de productos cosméticos y cuidado facial se encontro, por género, que
los factores mas influyentes en los consumidores colombianos son el precio y la marca de
los productos. No obstante, aunque la pandemia en general tuvo un impacto negativo en la
belleza y el cuidado personal, hubo algunos ganadores: el bafio y la ducha registraron un
crecimiento positivo en comparacion con el valor actual, como las mujeres usaban menos

maquillaje, priorizaron el cuidado de la piel (Euromonitor, 2021).

Y en la proyeccion de canales de compra se evidencié un aumento del 1.6 % en las

ventas online para consumidores colombianos de esta categoria. Al analizar el periodo
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comprendido de 2019 a 2021, antes de la pandemia en 2020, los crecimientos en este

campo no superaban el 0.5% en canal online. (Statista 2021).

El estudio anual de Redes Sociales 2020 de IAB Spain, realizado durante meses de
confinamiento, evidencia que aunque parece que las generaciones mas jovenes son las mas
activas en redes sociales, entre los 16 y los 65 afios hay un balance en el uso de las mismas.
La plataforma mas usada al dia con un 87% de favorabilidad es WhatsApp y la segunda
Instagram, aunque WhatsApp se encuentra en el primer puesto en competencia con
Facebook, Instagram entra al top con el 59% de uso y por su crecimiento exponencial de 5
puntos por afio; la sigue TikTok: su uso cuadruplica cifras y proyecta alcanzar un 63%, por

su percepcion de una red social entretenida, llena de videos de humor. (IAB, 2020).

En tiempo, los jévenes son los que més gastan en redes sociales, aproximadamente
1:27 horas al dia, frente al 1:19 horas a nivel global. La concentracién de atencion que
reciben estas plataformas gracias a las bases de usuarios masivas, indican la importancia del
contenido de calidad mas que nunca, los anunciantes pueden llegar a miles de millones de
clientes potenciales con un clic y las redes sociales que siguen dominando la publicidad son
Facebook e Instagram, esta Gltima no deja de crecer al igual que TikTok que se acerca
timidamente, todo lo anterior es valorado por diferentes industrias por la mayor exposicién

de marca y productos, asi como el aumento del trafico en sus sitios web. (1AB, 2020)
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La teoria del comportamiento del consumidor se utiliza para caracterizar la expresion
externa de la psicologia del cliente y también se describe como la incorporacion de todas
las actividades realizadas para satisfacer sus relaciones mediante compras (Solomon y
Michael, 2010). En las plataformas de redes sociales, los consumidores identifican sus
propias motivaciones al consumo y realizan comparaciones del rango de precios de los
productos que desean. De igual manera, exponen intenciones de compra, que dependen de

la informacion, completa o no, que haya sobre el producto.

En los ultimos afios, la popularidad y el crecimiento del comercio social se ha
convertido rapidamente en una nueva area enfocada tanto para los profesionales como para
los investigadores. Las empresas pueden interactuar directamente con los consumidores y
vender productos y servicios a precios mas bajos para aumentar la lealtad a la marca

(Labrecque, 2014; Laroche, Habibi, & Richard, 2013).

Investigaciones previas han demostrado que los servicios tecnoldgicos de
plataforma (Curty y Zhang, 2013; Huang y Benyoucef, 2013; Wu y Wang, 2011),

tienen una influencia significativa en la intencion de compra de los consumidores.

Wu y Wang (2011) descubrieron que la funcion de servicios de las plataformas de
redes sociales permite a los usuarios interactuar entre si y mantener relaciones en linea, lo
cual es un predicador significativo de las intenciones de comportamiento, en términos

de interaccién/informacion.
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Gabriela et al. (2014) descubrieron que los consumidores consideraran la informacion
y las revisiones compartidas por otros compradores cuando tengan poca experiencia con un

producto; este consejo puede influir en su decision de compra.

Al examinar las relaciones de los consumidores, Liang et al. (2012) argumentaron
que la calidad de la relacion desemperfia un papel mediador entre el apoyo social, la
calidad del sitio web y el resultado de la intencion comercial y la intencion de

continuidad.

En el comercio social, se ha encontrado que el apoyo social es til para construir
relaciones cercanas entre los usuarios y mejorar su bienestar en las organizaciones (Obst,

2010).

En las plataformas de redes sociales, el usuario que recibe informacion sobre la vida
atil. caracteristicas, beneficios, precios del producto; que hacen que después de recibir
dicha informacién, esté dispuesto a adquirir o compartir informacion valiosa de compras

con otros.

Con la aparicién del comercio social, ha habido un renovado interés en las compras.
Tradicionalmente, los clientes han considerado cuatro aspectos: percepcién del producto,
experiencia de compra, servicio al cliente y riesgo del consumidor (Jarvenpaa y Todd,

1996).

La comunicacidn es el factor mas importante para determinar si un cliente utiliza una

red, los sitios de redes sociales son plataformas para que los usuarios interactien con
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amigos, en la que algunos usuarios obtienen informacion y pueden experimentar

respuestas emocionales positivas (Lee, Pi, Kwoky  Huynh, 2003).

La psicologia del consumidor en sus origenes se concentrd en aplicaciones en el
campo de la publicidad y no en las relaciones humanas, es decir, estuvo enfocada en lograr
mayor efectividad en la elaboracion de anuncios y no en la comprensién de los factores que
influyen en el comportamiento de uso, eleccién y compra que una persona ejecuta en un

ambiente de mercado (Howe y Strauss, 2007).

El anélisis detallado de las relaciones humanas se desarrollé durante la segunda mitad
del siglo pasado. La industria farmacéutica fue la principal promotora de la utilizacion de la
psicologia en los procesos de publicidad, esto debido a la urgencia de los fabricantes en
anunciarse y desarrollar la vertical de las empresas farmacéuticas. Los folletos creados para
esta industria estaban enfocados principalmente hacia mujeres y en el pasado la publicidad
era reconocida como una herramienta para generar confusion y desinformacién entre los
consumidores. Este esfuerzo e inversion generd una renovacion de la profesion de
publicista. Entre la primera y segunda guerra mundial surgi6 la agencia JWT (J. Walter
Thompson), que disefié una metodologia para ayudar a las empresas a promover
eficientemente sus productos o servicios y basé su estrategia en la utilizacion de la
publicidad en la prensa como periodicos y revistas (pues permanecia en casa por mas

tiempo) por encima de otros medios de publicidad tradicionales en ese momento. Durante
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la primera guerra mundial se ejecutaron diferentes aplicaciones de la psicologia al entorno

militar e industrial.

La Teoria del comportamiento planeado (Ajzen, 1991) integrada por cuatro variables
especificas: actitud, norma subjetiva, control conductual percibido y la intencion de
compra. Shicff-man et al. (2010), citados por Lépez-Pifion et al. (2018), aseguraron que las
motivaciones, creencias, también la personalidad, las condiciones sociodemograficas y la
cultura, entre otras, desempefian un papel crucial en la decision de compra de los

consumidores.

Los clientes toman sus decisiones de compra participando en las redes sociales en
linea, para adquirir conocimientos sociales sobre el producto que desean (Huang &
Benyoucef, 2015). También es posible que la compra se despierte al navegar por las redes
sociales (Chen et al., 2017; Kim & Park, 2013). Los clientes también pueden ver los
comentarios de otros clientes y las recomendaciones sociales en los sitios de comercio
social (Zheng, Zhu y Lin, 2013) y/o solicitar opiniones de sus amigos, conocidos y

cercanos.

La mayor accesibilidad a las diferentes fuentes de informacion que proporcionan las
redes sociales no solo podria ayudar a los consumidores a ser menos susceptibles a
posibles errores en linea, sino que también podria ser fundamental para impulsar sus

percepciones y comportamientos cuando compran offline (Riquelme & Roman, 2014).
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Las compras en linea desempefian un papel cada vez mas importante en la vida de la
gente, con el rapido desarrollo del comercio electrénico. En comparacion con las compras
en las tiendas fisicas, los consumidores deben enfrentar mayores incertidumbres y riesgos
previos a la compra cuando lo hacen en linea. Para disminuir la incertidumbre y el riesgo
percibido, el contenido generado por el usuario (UGC) se ha convertido en un importante
recurso de informacion de productos con una prevalencia creciente. En lugar de ser
receptores pasivos de informacion de los vendedores, los clientes tienden a interactuar entre
si y con las empresas compartiendo opiniones, experiencias, consejos y comentarios sobre
los productos, marcas, empresas Yy servicios en forma de resefias en linea, blogs y otras

contribuciones iniciadas por el consumidor.

Una encuesta encargada por TurnTo informo que el 63 % de los compradores creia
que el contenido generado por el usuario crea una experiencia de compra mas auténtica,
mientras que el 73 % dijo que este tipo de contenido aumenta su confianza de compra. (Li

et al. 2020).

En el espectro B2B y B2C Facebook sigue siendo el favorito, el panorama de las
redes sociales evoluciona rapidamente y los nuevos jugadores luchan por captar la atencion

tanto del publico consumidor como de los especialistas en marketing.

Precisamente, este estudio anual de redes sociales (2020) ha dejado claro que
Facebook ya no es la red social por excelencia. Al menos entre un publico joven (IAB,

2020), Aun asi, en enero de 2021, Facebook era la red social favorita de los marketeros en


https://www-statista-com.cvirtual.cesa.edu.co/statistics/259382/social-media-platforms-used-by-b2b-and-b2c-marketers-worldwide/
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el mundo, en la que el 93% de los vendedores la preferian mientras que el 78% se queda

con Instagram. Para promocionar sus productos o negocio.

Segun cifras publicadas por Statista (2021), el 42% de los colombianos ha usado en
algn momento Instagram. En relacion con las visitas registradas, esta red social ocupa el
cuarto lugar, con un 8.84%, después de Youtube, con un 8.95%; Pinterest, con un 11.91%,

y Facebook, con un 62.65%.

En otras cifras, del 2017 al 2019, se incrementd el niUmero de personas que descargo
la aplicacion en sus teléfonos inteligentes. Mientras que en el 2017 el porcentaje llego al
47%, en el 2018 al 55%, y en el 2019 al 57%. Es importante destacar que la red cuenta con
mas seguidoras mujeres (56.8%), mientras que los hombres alcanzar el 43.2%. Entre tanto,
en términos de edades, Instagram destaca entre los usuarios con edades que van desde los

25 a los 34 afios, con un 34.1%, mientras que de los 35 a los 44, la cifra llega al 16.9%.

Desde elementos basicos de higiene como el cabello, los dientes y el cuidado de la piel,
hasta productos premium para ese aspecto extra especial, el uso de articulos de belleza y
cuidado personal es constante y universal. Mujeres, hombres, jovenes, mayores y hasta bebés
conforman el mercado. Su alcance es tal, que la industria reporté un valor mundial de
aproximadamente 500 mil millones de dolares estadounidenses en 2019 (Statista, 2020). En

Colombia, uno de los principales mercados de América Latina, los ingresos por ventas de la
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industria de la belleza y el cuidado personal alcanzaron cerca de 3.600 millones de dolares

estadounidenses ese afo (Statista 2020).

Los segmentos de higiene personal, fragancias y cuidado del cabello representaron
aproximadamente el 70 por ciento del mercado colombiano de cosméticos y cuidado personal
ese afio, mientras que el cuidado corporal y facial representaron menos del 20 por ciento. A
pesar de las diferencias en la cuota de mercado, hay un par de cosas que todos los segmentos
tienen en comun. Para los clientes colombianos, los precios y las marcas son clave a la hora
de adquirir estos articulos. Las diferencias en el comportamiento del consumidor surgen mas
entre géneros que entre sectores. Ademas del precio y la marca, las mujeres se enfocan en las
preferencias individuales cuando compran productos para el cuidado personal, mientras que
los hombres prestan atencién a los ingredientes. Y ese no es el Unico aspecto en el que se
diferencian. Cuando se trata de cosmeéticos, el mismo estudio estimd que las mujeres
colombianas gastan alrededor de un 64 por ciento mas que sus contrapartes masculinas cada
afio. Ademas, las mujeres tienden a comprar marcas de lujo con mas frecuencia y parecen

hacer compras mas respetuosas con el medio ambiente.

Las mujeres colombianas gastan mas de un 60 por ciento en productos cosméticos que
sus homologos masculinos, segin una encuesta realizada en junio de 2020. A partir de ese
mes, las mujeres encuestadas en el pais reportaron un gasto anual promedio de mas de un
millén de pesos colombianos en cosméticos (alrededor de 272 dolares estadounidenses,
segun los tipos de cambio del 30 de junio de 2020). Los participantes masculinos en la

encuesta dijeron que su gasto en belleza ascendié a 620 mil pesos colombianos por afio.



23

De marzo a abril en el 2020 se registro un crecimiento del 387% en las compras en
linea en toda la region™, asegura la firma Mercado Libre (2020), segun los hallazgos de un
estudio adelantado en toda América Latina sobre los cambios en los habitos de compra de
las personas en tiempos de coronavirus (Statista, 2021).

Como lo asegura Statista (2021), desde febrero a marzo de ese afio, el tiempo de
navegacion de los usuarios por region aumentd en un 17 % asi como la cantidad de
busqueda por personas que crecio en un 39 % durante esta temporada.

En Colombia, el aislamiento preventivo obligatorio llevé a que millones de personas
permanecieran en sus hogares para frenar la expansion del virus; las plataformas de
comercio electronico han contribuido a mantener el abastecimiento de los hogares y
facilitar el cumplimiento de las medidas de distanciamiento social.

Segun Mercado Libre, en Colombia, la cifra de crecimiento de pedidos ha
aumentado en un 119%, convirtiéndose en el segundo pais en donde méas ha sobresalido
este factor después de Chile con un 125% (Statista 2021). Respecto a la Gltima semana de
febrero y en comparacion con marzo del 2020, el valor total de las compras realizadas y
pagadas a través de internet en Colombia cay0 el 47% y es que si bien es cierto las
estadisticas presentaron un crecimiento semanal del 29% durante los primeros siete dias de
abril, este incremento se debi6 a una claridad que hiciera el Gobierno Nacional, sobre la
operacion de las plataformas de comercio electronico en medio del aislamiento preventivo

obligatorio (Statista, 2021).
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De abril a septiembre de 2020, las ventas de cosméticos y productos de cuidado
personal en Colombia se desplomaron con respecto al afio anterior, registrando tasas de
disminucion interanual entre 15,5 y 5,2 por ciento. Este desarrollo esta asociado con las
repercusiones de la pandemia de COVID-19. Previo a la crisis, el pais sudamericano
registro tres meses consecutivos de incrementos en las ventas de este tipo de productos, si

se compara con los respectivos meses del afio anterior (Statista, 2021).

El cuidado del cabello fue el segmento mas grande del mercado colombiano de
cosméticos en 2020, con una participacion de mercado de casi el 18 por ciento. Este
segmento fue seguido por el cuidado de la piel, que representd mas del 16 por ciento del

mercado de belleza y cuidado personal en Colombia ese afio (Statista, 2021)

En aras de complementar el objeto de estudio, se presentan las hip6tesis que se

tendran en cuenta en etapa de resultados y conclusiones.

En la proyeccion de canales de compra se evidencia un aumento del 1.6 % en canales
de compra online para los consumidores colombianos de esta categoria. Si se tienen en
cuenta los periodos de 2019 a 2021 y después de la pandemia en 2020, los crecimientos

anuales no superaban el 0.5% en canal online.

Asi mismo, de abril a septiembre de 2020, las ventas de cosméticos y productos de

cuidado personal en Colombia se desplomaron con respecto al afio anterior 2019,
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registrando tasas de disminucidn interanual entre 15,5y 5,2 por ciento. Este desarrollo esta
asociado con las repercusiones de la pandemia de COVID-19. Previo a la crisis, el pais
sudamericano registro tres meses consecutivos de incrementos en las ventas de este tipo de
productos, si se compara con los respectivos meses del afio anterior. Esta data lleva a la

primera hipotesis.

H1. La intencién de compra de productos de belleza, cosméticos y de cuidado de la

piel en Bogota, en redes sociales aumentd durante la pandemia.

En las plataformas de redes sociales, los consumidores identifican sus propias
motivaciones al consumo y realizan comparaciones del rango de precios de los productos
que desean. De igual manera, los consumidores exponen intenciones de compra, que
dependen de la informacidn completa o no que haya sobre el producto. En esta misma
linea, segln confirma un estudio adelantado por Mercado Libre (2021), en el caso de
Latinoamérica, en tan solo 4 semanas (de marzo a abril 2020), se registré un crecimiento

del 387 por ciento de las compras en linea en toda la region.

Asi mismo, los clientes toman sus decisiones de compra participando en las redes
sociales en linea, para adquirir conocimientos sociales sobre el producto que desean
(Huang & Benyoucef, 2015). También es posible que la compra se despierte al navegar por
las redes sociales (Chen et al., 2017; Kim & Park, 2013). Los clientes también pueden ver
los comentarios de otros clientes y las recomendaciones sociales en los sitios de comercio
social (Zheng, Zhu y Lin, 2013) y/o solicitar opiniones de sus amigos, conocidos y

cercanos. Estos hallazgos complementan la segunda hipétesis.
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H2. Las variables motivacionales relacionadas con los sentimientos o estados
afectivos en redes sociales como Facebook e Instagram aumentaron la intencién de

compra a través de estos canales, de la poblacién objeto de estudio en Bogota.

Los sitios de redes sociales son una plataforma para que los usuarios interacttien
con amigos, en la que algunos usuarios obtienen informacion y pueden experimentar
respuestas emociones positivas (Lee, Pi, Kwoky Huynh,
2003). En las plataformas de redes sociales, el usuario que recibe informacion sobre la vida
atil. caracteristicas, beneficios, precios del producto, estara dispuesto a adquirir o compartir

informacion valiosa de compras con otros. Se presenta la tercera hipotesis.

H3: Durante la pandemia, la intencién de compra Online de productos

cosméticos a través de Facebook e Instagram aumento.

Esta investigacion, se realizd por medio de una investigacion cuantitativa que permite
profundizar en las causas de los fendmenos sociales. En este caso se estudio el impacto y la
proyeccion de las redes sociales en el comportamiento del consumidor en productos del
cuidado de la piel en tiempos de COVID-19, por parte de personas entre 25 y 45 afios, que
viven en la ciudad de Bogota, esta encaminada a analizar los diferentes comportamientos en

este contexto.

Se realiz6 por medio de encuestas online con la herramienta de Questionpro, con una

muestra de 530 personas encuestadas, con el fin de estudiar una poblacion con un perfil
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acotado que permitié obtener informacion pertinente de nicho, se hizo un enfoque en los
encuestados que viven en Bogota en las localidades de Suba, Usaquén y Chapinero; y

ademas que pertenecen a los niveles socioeconémico medio y alto.

Su finalidad es generar conocimiento de valor e informar sobre un analisis no
realizado anteriormente en el lugar demogréfico escogido, dirigidos a nutrir la observacién
de posibles escenarios para garantizar, eficiencia y eficacia en las estrategias de Marketing
de proyectos de la industria del cuidado de la piel y la calidad en los procesos, que

involucra este nicho de mercado en el contexto COVID-19

La validacion de estos resultados se realizara mediante ANOVA, que nos dara origen

al estudio estadisticamente.

Segun el Departamento Nacional de Planeacion, la clasificacion en cualquiera de los
seis estratos es una aproximacion a la diferencia socioeconémica jerarquizada. La
poblacién de los estratos 1, 2 y 3 cuenta con una baja capacidad de pago, por lo que recibe
subsidios. La poblacion de los estratos 5 y 6 cuenta con altos recursos econémicos, por
ende, paga sobrecostos sobre el valor de los servicios publicos. Y la poblacién de estrato 4
ni recibe subsidios ni paga sobrecostos. Para efectos de este estudio la poblacién que se
abordd estuvo en los estratos 5y 6 como poblacion con capacidad socioeconémica medio-

alta y el estrato 4 como capacidad socioeconémica media-media.
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El estudio tuvo lugar en la ciudad de Bogota, con una poblacion total de 7,834.167
personas, de las cuales se tomé como objetivo personas entre los 25 y 45 afios, que
corresponden, en la ciudad de Bogot, a 1,343,774 mujeres, entre 25 y 45, y 1.290.375

hombres entre 25 y 45.

Figura 1: Modelo de investigacion aplicado
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Esta investigacion es de metodologia cuantitativa, teniendo como resultado la
comprension de los procesos de compra de un grupo de personas dentro del contexto
COVID-19 en redes sociales. La representatividad de la muestra viene dada por el método
de muestreo y el tamafio de la muestra, determina la precision de los resultados obtenidos

de la investigacion.

Para ello, se desarroll6 un cuestionario con 18 preguntas para estudiar el impacto el
comportamiento del consumidor online con relacion a los productos cosméticos. De las
cuales siete son preguntas cerradas, con 2-5 opciones y tres preguntas de identificacion. Las
preguntas de identificacion estan relacionadas con la edad, sexo y ocupacion de los sujetos

que constituyen los criterios de analisis de resultados.

El proyecto de investigacion tuvo como objeto recopilar informacion, mediante el
andlisis de 530 encuestas, de personas que viven en Bogota, con edades de entre 25y 45
afios, habitantes de Suba, Chapinero y Usaquén, de estratos 4, 5 y 6. De esta muestra, el
66.53% fueron mujeres, 32.52, hombres y el 0.95%se identificd con otro género. En
relacion con la edad, el 29.18% tiene entre 40 y 45 afios, el 27.66% de 25 a 29 afios,

mientras que el 22.96% es de 30 a 34 afios



Tabla 1

Caracteristicas de la muestra

30

Pregunta Opciones Cantidad Porcentaje
Género Masculino 172 32.47%
Femenino 358 66.53%
Edad Entre 25y 45 afios 530 100%
Estrato social 4 270 51%
5 123 23%
6 137 26%

Nota: Elaboracion propia.

La caracterizacion de estos resultados demograficos muestra que se tiene un 66% en

mujeres y del 33% en hombres.

Es fundamental resaltar, que en los hallazgos que se observan en la investigacion, es

la de que los hombres de 30 a 34 afios de estrato 6 de la localidad de Usaquén han decidido

comprar Online, impulsados por el contexto COVID, asi como referenciar a Instagram



como la red social preferida al momento de consultar e investigar sobre un producto de

interés como en el momento de realizar la compra.

Grafico 1 Incremento en compras online

De 1a 10, en tiempos COVID19 qué tanto
incrementaron sus compras Online
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Fuente: Analisis cuestionario Questionpro.
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Grafico 2 Opciones antes de comprar un producto Online

¢ Cual de estas opciones, ha consultado antes de comprar
en algun producto Onlline?
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Fuente: Analisis cuestionario Questionpro

Grafico 3 Red Social con la que ha estado méas familiarizado.

¢ Con que red social ha estado mas familiarizado, en el
momento de realizar alguna compra durante la pandemia?
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En otros hallazgos, se destaca que las mujeres de 25 a 30 afios de estrato 4 de esta
misma localidad, que han comprado productos de belleza por medio de esta red han sido
motivadas por la recomendacion de un tercero. Mientras tanto, las mujeres de 40 a 45 afios
de estrato 4 de Usaquén, se han enfocado en compra online de productos y cuidados de la
piel por el contexto COVID y por la posibilidad a acceder a recomendaciones de los

productos antes de comprarlos.

Mediante la plataforma SPSS, se adelanto el andlisis de los datos de las 530 encuestas
desarrolladas en la ciudad de Bogotéa para responder las hipétesis planteadas. Es importante
resaltar que este proyecto cuenta con una variable dependiente y tres independientes cuyo
resumen se presenta a continuacion, a través de la matriz Anova paso seguido se observaran

los resultados de la contrastacion de hipotesis en términos de significancia y de Tstudent.

Tabla 2Analisis ANOVA

Suma de al Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 74,684 5 14,937 19,294 ,000°
Residuo 335,994 434 174
Total 410,678 439

SPSS.
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Al verificar los resultados entregados por la matriz Anova, se puede concluir a partir del

estadistico F (19.294) que por lo menos una de las variables es significativa

estadisticamente hablando dado que es superior a 12.

A propésito del documento de investigacion y de las hipotesis presentadas de manera

especifica en el capitulo 2.4 de esta tesis de investigacion, se presentan a continuacion los

resultados méas importantes de la contrastacion del objeto de estudio de este documento

Tabla 3

Contrastacion de hipétesis

Hipotesis  Descripcion Beta

Sig.

H1

H2

H3

La intencion de compra en redes sociales de
productos de belleza, cosméticos y de

cuidado de la piel en Bogota, durante la

pandemia se vio impactada de manera 111

positiva por la pandemia.

Las redes sociales aumentaron la capacidad

de los productos de belleza de despertar
sentimientos o estados afectivos, durante la
pandemia, en la poblacion -

objeto de estudio en Bogota.
Durante la pandemia, las compras Online ,008

aumentaron.

2,350

1,345

,559

,019

,179

1,499

Al analizar cada una de las hipotesis se encuentra que, en relacion con las mismas,

se contrastaran aquellas que tengan una probabilidad de -0,05 que en este caso es la

hipbtesis nimero uno que en este caso hace referencia a que la intencién de compra en
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redes sociales de productos de belleza, cosméticos y de cuidado de la piel en Bogota,
durante la pandemia se vio impactada de manera positiva por la pandemia. Asi mismo se
resalta que la H2 y la H3 cuyos resultados de p fueron superiores a 0,05 no se consideran

importantes, relevantes y/o fundamentales para el estudio en mencion.

La hipdtesis 1 cuyo resultado es un valor de probabilidad de menos de 0.05 indica
una relacion directa entre la variable dependiente y la independiente en este caso; esta
situacion denota que efectivamente hay una dependencia entre la variable dependiente de
redes sociales y la intencion de compra plataformas online durante la pandemia de COVID-
19. Las investigadoras aseguran también que el resultado Beta, que es positivo, va en linea
con la hipo6tesis que indica que la intencién de compra en redes sociales de productos de
belleza, cosméticos y de cuidado de la piel en Bogota, durante la pandemia se vio
impactada de manera positiva por la pandemia. Como se vio en los estudios abordados
durante la investigacion los estratos 4,5 y 6, contemplados en la muestra, tuvieron un
comportamiento positivo en las compras que desarrollaron en el ambito online durante el

periodo establecido durante la investigacion.

En relacion con la hipotesis dos en la que se identifica una significancia superior a
0,05 se concluye que los resultados son opuestos a la hip6tesis manejada que indica que las
redes sociales aumentaron la capacidad de los productos de belleza de despertar
sentimientos o estados afectivos, durante la pandemia, en la poblacion objeto de estudio en
Bogot4, esta conclusion evidencia que si la H1 reflejé que, la intencion de compra se vio
positivamente impactada, el postulado nimero dos refleja, que si bien es cierto la intencién

de compra aumento, no necesariamente sucedié lo mismo con el despertar de sentimientos
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afectivos por los productos cosméticos y de cuidado de la piel en este periodo durante

pandemia.

Para finalizar, en relacion con la H3 que indica que durante la pandemia la compra
online aumentd, la estadistica indica lo contrario, dado que el nivel de significancia fue de

1,99 superando el 0,05 para que sea significativamente representativo en la investigacion.

5 Conclusiones

Este trabajo permitio identificar que las mujeres de entre 40 y 45 afios, de estrato 5 de
la localidad de Suba, incrementaron sus compras online de productos de cuidado de la piel
durante la pandemia. De igual manera, Instagram es la red social preferida, en el momento

consultar e investigar un producto de interés, como en el momento de realizar la compra.

Gréfico 4 En tiempos de COVID.19 qué tanto incrementaron las compras online

De 1a 10, en tiempos COVID19 que tanto
incrementaron sus compras Online
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Grafico 5 Qué red social consulta antes de comprar productos online

¢ Cudl de estas opciones, ha consultado antes de comprar
en algun producto Onlline?
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Fuente: Analisis cuestionario Questionpro

En otro frente, se encontrd que una de las razones por las cuales los hombres de entre
30y 34 afios de estrato 6 de la localidad de Usaquén han decidido comprar Online, a causa
del contexto Covid, como uno de los principales motivadores sumado a que disfrutan

consumir estos productos.

Grafico 6 Motivaciones para comprar online

Ordene,de 1a 5, donde 1 es lo que mas
me motiva y 5 lo que menos me motiva.
Las razones por las cuales ha decidido
comprar Online
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Grafico 7 Intencidn en la compra de productos de cuidados de la piel

En cuanto a la compra Online en pandemia de productos cosméticos, cuidado
de la piel o cuidado personal, qué tan de acuerdo esta usted con las siguientes
frases:

Disfruto comprar estos

productos
80%

79%

Suelo tener muchas
72% ganas de comprar
estos productos

He comprado algun
producto por 80%
recomendacion

78%
Cuando compro estos

productos me siento
hina

Fuente: Analisis cuestionario Questionpro
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Por su parte, las mujeres de 25 a 30 afios de estrato 5 de la localidad de Chapinero, que

han comprado productos de belleza o0 maquillaje por medio de Instagram, lo han hecho por

recomendacion de un tercero y a la vez la mayoria asegura no comprar por la referenciacion

del producto a través de un influencer.

Grafico 8 Opciones de productos de consumo en compras online

Dentro de sus compras Online, ¢ cuél de las sigulentes
opciones ha consumido? (Puede ser més de una opcion)

MW Productos de aseo personal m Productos de cuidado de |a piel
® Productos de Bellezs o maquillaje @ No he comprado Online

. Otro



Grafico 9 Compra de productos por recomendacion.

He comprado algun producto por una
recomendacion
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Fuente: Analisis cuestionario Questionpro

Gréfico 10 Frecuencia en la decision de compra seguida por recomendacion

¢ Con queé frecuencia ha tomado una desicion de compra,
siguiendo recomendaciones de un influencer?
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Fuente: Analisis cuestionario Questionpro

En las compras Online en Facebook, las personas de entre 20 y 25 afios del estrato 6
de la localidad de Chapinero, mostraron su desacuerdo con los siguientes factores: el pago
del envio, la inmediatez en la entrega de los productos y el hecho de pagar por adelantado.

A pesar de esto, en la practica, los pagos son realizados a través de PSE! lo que evidencia

39
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confianza. Asi mismo, aseguran estar satisfechos con sus compras y recomendar en canal

Online.

Grafico 11 Pago por adelantado en una compra online

Pagar por adelantado en una compra
Online

» Muy en desacvardo
m Desacuerdo

» Me es indiferente
= Do acuerdo

» Muy de acuerdo

Fuente: Analisis cuestionario Questionpro

Grafico 12 Esperar mas de dos dias en la entrega de una compra online

Esperar mas de 2 dias a la entrega en
una compra Online

= Muy 2n desacuerdo
® Desacuerdo

® Me es indiferante
W De acuerdo

» Muy de acuerdo

Fuente: Analisis cuestionario Questionpro
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Grafico 13 Asumir un valor adicional en una compra online

Asumir un valor adicional de envio en una
compra Online

= Muy en desacuerdo
m Desacusrdo

" Me es indiferents
Do acuerdo

= Muy de acuerdo

Grafico 14 Medio de pago usado para comprar en linea

¢Qué medio de pago usa para pagar una compra
en linea?

W Tarketa de Créddito
W Pago contra entrega
m PSE

u Otro

Fuente: Analisis cuestionario Questionpro

Las mujeres de 30 a 34 afios de estrato 4 de la localidad de Suba, han realizado compras
frecuentes por Instagram, de productos y cuidados de la piel a causa del contexto COVID y

por la posibilidad a acceder a recomendaciones de los mismos antes de comprarlos.
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Los hombres de entre 35 y 39 afios, de estrato 5 de la localidad de Usaquén, reportan
que disfrutan comprar productos de aseo personal por redes sociales como Facebook, con
una frecuencia media con una motivacién guiada por la disponibilidad y estan satisfechos

con sus compras online.

Grafico 15 Nivel de satisfaccion en las compras online

En general ¢ Qué tan satisfecho ha
estado con sus compras Online?

®m Very Unsatisfied
o Unsatistied

® Neutral

m Satisfied

B Very Satisfied

Fuente: Analisis cuestionario Questionpro

6 Limitaciones de la investigacion y futuros estudios.

Al tener tan bien definida la muestra, la recoleccion de los datos en campo fue un reto
de investigacion, dado que contactar a los perfiles demandados para el estudio, se convirtio
en una tarea ardua, dada la dificultad de focalizar el diligenciamiento de las encuestas en la
poblacion. Sumado a esto, el no contar con un estado del arte avanzando en la capital de la
republica, implicé la adaptacidn de escalas aplicadas en otros paises para darle rigurosidad

al proyecto.
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La pandemia dio lugar a un impacto en el comportamiento de compra de los
consumidores, desde los canales de compra hasta sus prioridades de consumo. En un
contexto donde han estado limitados a salir de sus casas y han tenido que adaptar sus vidas

y rutinas al entorno de su hogar.

A proposito de este tema, las investigadoras concuerdan en afirmar que si bien es
cierto este documento sirve de guia para futuras exploraciones del impacto de COVID19 en
el pais, se hace necesario ampliar, a la luz de nuevos estudios, las localidades tenidas en
cuenta en el proyecto, en aras de confirmar, comparar y contextualizar esta realidad en

otros estratos y diversas localidades de la capital colombiana.

De igual manera, el auge de nuevas redes sociales a nivel mundial y nuevas
plataformas de E-commerce, han ido dejando a las redes sociales rezagadas en el entorno

de compra online, lo que se convierte en una razén mas para seguir explorando la tematica.

La invitacion esta abierta para que las marcas de esta categoria tengan una
aproximacion al impacto de la pandemia en sus indicadores de ventas y puedan aprovechar

el escenario para posicionarse en segmentos especificos.
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Tabla 4Formato de encuesta

Introduccion  jGracias por estar aqui!

El propdsito de esta encuesta es entender el comportamiento del consumidor

en mercados virtuales durante la pandemia. Los resultados de esta ecuesta

son confidenciales y son Gnicamente con fines académicos.

Como apreciamos su apoyo, estaremos realizando el sorteo de un Perfume a

eleccion del participante, si desea participar deje su correo a continuacion.

Preguntas 1.
filtro 2.
3.
4,

Por favor informenos su rango de edad
Por favor informenos su estrato socioeconémico.
Por favor indiquenos a qué estrato social pertenece su vivienda.

Dentro de sus compras Online, ¢cuél de las siguientes opciones ha
consumido?

Preguntas de 1. Escala de compra Online: 6, 7, 11, 14.

validacion de

hipotesis. 2. Escala de intencion de compra: 9, 15.

3. Escala emocional: 8

Escalas de variables independientes y dependiente de instrumentos de validacion.
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Tabla 5Uso actual del e-commerce

Factor Dimensién item Autor
Usuario de Facebook/Instagram (Ventre,2019)
Frecuencia de uso (Ventre,2019)

Uso actual E- | Compras en [ Busqueda de informacion en
Comerce redes sociales | Facebook/Instagram para compra de (Ventre,2019)
productos

Ha comprado productos por redes sociales | (Ventre,2019)

Fuente: Tesis doctoral Ventre 2019 Variables independientes:

Tabla 6Intencion de compra

Factor Dimensién item Autor

Me esforzaré por encontrar
productos de mi preferencia en (Zhang,2017)
redes sociales

Intencién de compra online | Estoy dispuesto a pagar por (Zhang,2017)
Intencién de compra de productos para el adelantado
P cuidado de la piel y de

Estoy dispuesto a asumir el costo

del envio (zhang,2017)

belleza

Haré un esfuerzo para acceder a
medios de pago de las (zhang,2017)
plataformas online

Fuente: Zhang, 2017
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Tabla 7Capacidad que tienen los productos de despertar sentimientos o

estados afectivos

de despertar

sentimientos
o estados
afectivos

Factor Dimensién item Autor
. - (Sweeny y
Disfruto utilizar estos productos Soutar,2001)
Capacidad
que tienen ) Suelo tener muchas ganas de (Sweeny y
los Capaad?d. productos comprar estos productos Soutar,2001)
productos cosméticos y de

belleza durante el | Cuando uso estos productos me
COovID19 siento bien

(Sweeny y
Soutar,2001)

He comprado algun producto por
una recomendacién

(Sweeny y
Soutar,2001)

Fuente: (Sweeney y Soutar, 2001)

Tabla 8
Com_pras Dimensién item Autor
online.
Factor
Alguna vez ha comprado en una tienda Online (Dinu y Dinu 2020)
Frecuencia con la que visité una tienda Online . .
D Dinu 202
durante la pandemia del COVID 19 (Dinuy Dinu 2020)
Compras Compras | Razon por la cual se elegian tiendas Online (Dinu y Dinu 2020)
Online Online
Tipos de compras en internet (Dinu y Dinu 2020)
Los descuentos son una razén de compra Online | (Dinuy Dinu 2020)
Método de pago usado (Dinu y Dinu 2020)
Uso de metodologia de pago sin contacto (Dinu y Dinu 2020)

Fuente: Dinu y Dinu 2020




