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1. INTRODUCCION

Muchos son los interrogantes que se plantean alrededor del efecto de la pandemia sobre
el comercio, la interaccion entre personas y la sociedad en general. El aislamiento ha
generado una serie de nuevas conductas en las personas como mecanismo de respuesta a sus
dificultades particulares frente a las condiciones de aislamiento impuestas por los gobiernos
y el ambito colombiano no es la excepcion. (Unal, 2020)

Reinvencion es la palabra de moda, con la que se pretende alentar a la poblacion a que
piensen fuera de la caja e identifiquen oportunidades en medio de la crisis, ya que todas las
crisis traen oportunidades (UTADEO, 2020) y tenemos la historia de la humanidad para
demostrarlo, especialmente en el ambito bélico, que ha generado los méas grandes avances a
la humanidad, fruto de los mas grandes conflictos armamentisticos, que luego se convierten
a usos mas convencionales y catapultan el avance de las sociedades. (Saldafio, 2020)

Sin embargo, en medio de la incertidumbre que sigue planteando la pandemia, el
escenario post pandemia continda siendo una densa nube que nos permite ver hacia delante
de manera borrosa. Traducido esto en términos del comercio y el emprendimiento, ¢cuales
serian entonces esos posibles terrenos fértiles sobre los cuales sembrar ideas para que retofien
en el escenario post pandemia? ;Qué hébitos de compra desarrollaron consumidores
bogotanos de la actualidad? ¢Cdémo estos habitos influirdn en las tendencias de consumo en
un futuro de reapertura y normalidad? Estas preguntas son objeto de nuestro estudio mediante

la realizacion de este trabajo.
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2. TITULO DEL PROYECTO
Oportunidades de emprendimiento en Bogoté originadas por cambios de habitos de
consumo debido a la pandemia.

2.1  Vinculo con la Investigacion Institucional
e Campo de Investigacion: Emprendimiento y gerencia.
e Grupo de investigacion: Direccidon & gestion de proyectos

e Linea de investigacion: Proyectos de innovacion en época de crisis

3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

3.1  Descripcion del problema
Existe una preocupacién generalizada por la caida de la economia global. Estas dificultades
tienen un origen claro en el problema de salud publica generado por el virus SARS-CoV-2,
esta dificultad ha afectado todos los sectores mundiales de la economia. Desde el inicio del
virus en Asia, los mercados bursatiles y las finanzas en las industrias de produccién y de
servicios del mundo se han visto perjudicadas, esto principalmente debido al confinamiento
y a las nuevas politicas adoptadas en la actividad econdmica que genera una menor demanda.
La pandemia esta impactando directamente a todos los emprendedores y compafiias,
afectando la estructura operativa, la fuerza de ventas y las utilidades de las empresas, pero
surge la oportunidad de nuevos habitos de consumo del mundo y de los colombianos, que
representan cambios que pueden perdurar en el tiempo.

La incertidumbre en el corto y medio plazo, la disminucion en la demanda de productos
y servicios, las obligaciones financieras, los problemas para mantener una némina de
empleados, el tiempo y la cantidad de suministros necesarios para suplir una operacion y la
disminucion en la capacidad de produccion, son algunos de los problemas que ha generado
la pandemia del coronavirus. Este problema ha puesto de rodillas a la economia global. Sin
embargo, las medidas de confinamiento que restringen nuestros movimientos también han
ayudado a prosperar a algunos negocios.

Ante estos escenarios tan inciertos y cambiantes, los emprendedores y las compafiias

necesitan tener un plan agil que les permita anticiparse a consecuencias que se visualizan a


https://universidadean.edu.co/es/investigacion/emprendimiento-y-gerencia
https://universidadean.edu.co/es/investigacion/gestion-de-proyectos
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futuro ante las medidas sociales, de los gobiernos y de la de lucha contra la pandemia, siendo
especialmente destacables las decisiones que se tomen por la alta tasa de contagio por el
nuevo coronavirus SARS- CoV-2, comparada con otros virus que habian afectado de forma
importante la salud publica mundial.

En particular, los emprendedores y sus empresas pueden encontrar un entorno adverso
al riesgo para nuevas opciones de inversiones, especialmente aquellas con modelos de
negocio fragiles o con alta dependencia de algun tipo de insumo en particular. El endeudarse
o0 solicitar créditos puede ser una solucion viable en el corto plazo; sin embargo, ante la
incertidumbre del escenario econdmico, y de salud a nivel mundial genera falta de confianza
para recuperar la normalidad en el mercado.

Es fundamental conocer los programas y politicas publicas de apoyo a las pymes y a los
emprendedores que se anuncien en los diferentes gobiernos y entes mundiales, todas las
crisis también traen oportunidades. Por ejemplo, Isaac Newton desarrollo el calculo cuando
estaba en cuarentena en 1665. Durante la crisis econdmica de 2008-2009 se crearon
empresas que han transformado industrias completas como Uber, Airbnb, Dropbox o
Spotify. Es la oportunidad de buscar las mejores alternativas econdmicas para enfrentar la
crisis y salir fortalecidos cuando se superen las barreras de salud.

Ahora bien, debemos hacernos la pregunta de cdmo sera el mundo post-COVID-19, y
cudles son los emprendimientos que estan surgiendo a raiz de la pandemia. Es muy deseable
que, de esta crisis global, la mas dificil desde la Segunda Guerra Mundial, surjan nuevos
negocios innovadores que mejoren el modelo de capitalismo de una manera mas incluyente
a todos los stakeholders, y que cuiden la rentabilidad de las empresas minimizando el riesgo

de problemas externos, como lo sucedido actualmente con el virus.

3.2 Origen del Problema
El problema corresponde a un estudio descriptivo, de identificacion de aquellos habitos de
consumo, que surgieron a partir de las nuevas condiciones sociales exigidas durante la

pandemia en la ciudad de Bogota.

3.3 Formulacion del problema
¢Qué habitos de consumo aparecieron en el periodo de pandemia en Bogota?
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4.1

4.2

4. OBJETIVOS

Objetivo General

Identificar los cambios en los habitos de consumo originados por la pandemia en
Bogota.

Identificar las areas de oportunidad de emprendimiento asociados a los nuevos
habitos en Bogota

Objetivo Especificos

Identificar cuéles fueron los habitos de consumo de mayor cambio

Identificar qué cambios permaneceran sélo durante el tiempo de la pandemia 'y
cuéles habitos se perfilan como actitudes de largo plazo (post-pandemia)

Identificar los casos de éxito sobresalientes de emprendimiento frente a la

pandemia.

Identificar las principales areas de oportunidad que surgen a partir de los nuevos

habitos de consumo

Formular recomendaciones para modelos de negocio, a partir de la nueva realidad.
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5. CONVENIENCIA DEL PROYECTO (JUSTIFICACION)

La Organizacion Mundial del Comercio lleva afios sumida en una profunda crisis en la que
han intervenido factores como el papel de China o de Estados Unidos en la organizacion, el
trato que reciben los paises en vias de desarrollo, el aumento de acuerdos comerciales
bilaterales y regionales o el bloqueo del Organo de Apelacion de su Sistema de Solucion de
Diferencias. A la crisis que atraviesa la OMC se suma, en estos momentos, la crisis sanitaria
de la COVID-19: una pandemia sin precedentes que ha pillado desprevenidos tanto a Estados
como a organizaciones internacionales y cuyas consecuencias van a perjudicar gravemente a
las economias nacionales y al comercio mundial. No obstante, debemos plantearnos si este
escenario puede suponer, al mismo tiempo, una oportunidad para abogar por el
multilateralismo y reforzar la OMC, adaptar sus reglas a la situacion actual y dar una
respuesta global a un desafio global. (San Millan, jul2020).

El impacto generado por el comercio electronico en Colombia conlleva a la necesidad de
investigaciones sobre las variables que definen las conductas de compra de los consumidores
y que permiten una mayor efectividad en la implementacion de estrategias de e-commerce
en las compariias. (Botero Cardona & Linero Bocanegara, 2020).

Con las crisis generada por la pandemiay la cuarentena, se han dado importantes cambios
frente a la forma en que los colombianos venian habiendo compras, por las necesidades de
abastecimientos y la caida en los ingresos econdmicos. (Arregui, 2020). A pesar de las
prevenciones, el 40% de los consumidores cree que las actividades que mas van a cambiar
después del Covid-19 seran la forma de viajar, de socializarse y de hacer compras, segun el
indice EY del Futuro de Consumidor. (Arregui, 2020)

Asi pues, queda claro que hay nuevos patrones de consumo en los cuales se espera una
mayor conciencia sobre la asignacion del gasto, esto porque el consumidor sera mas
responsable con lo que compray se fijard ain mas en el precio y en el impacto que el producto
le produce al mundo, finaliza EY. Finalmente, sera necesario entender al consumidor en dos
etapas, al inicio de la crisis y con el retorno a la nueva normalidad. (Arregui, 2020)

Este tipo de investigacion, nos ayuda a identificar los nuevos emprendimientos

generados a partir de la actual situacién, en la ciudad de Bogota, teniendo en cuenta que
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varias organizaciones, en especial las financieras y otros estudios realizados para informes
de revistas de economia.

Para cualquier emprendimiento es importante conocer los nuevos habitos de consumo,
para asi identificar las necesidades que se tienen actualmente y que pueden perdurar con el
tiempo, que para algunos son llamados nichos de mercado. Para que un producto sea
innovador, debe cumplirse con cinco caracteristicas: ventaja relativa, compatibilidad, que
depende del grado de penetracion con el estilo de vida del consumidor, que sea simple,
probado y que sea una necesidad.

Asi pues, esto ratificaria que: la clave en estos tiempos turbulentos no pasa solamente
por entender las caracteristicas del consumidor sino mas bien por entender la evolucion de la
demanda. Es decir: ;Cuéanto han cambiado los paradigmas de consumo? La diversidad de
necesidades reales, los valores y los estilos de vida de una sociedad desmasificada son una
muestra de este cambio. Y por tanto, el impacto del cambio en la esencia del consumo es

determinante en la estrategia de una empresa. (Paz, 2007)

11
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6. MARCO TEORICO

6.1  Pandemias conocidas por la humanidad

Con lallegada de las pandemias a lo largo de la historia mundial el ecosistema en las ciudades
no se ha podido responder en lo que refiere a industria, comercial y servicios, se perciben
carencias y amenazas que mas alla de lo sanitario, se presentan problemas en la economia,
desarrollo y progreso de los habitantes de las ciudades. Aparecen tras las restricciones de los
gobiernos, un distanciamiento social que contempla cuarentenas y, por ende, un cierre masivo
de actividades que traen consigo consecuencias como pérdidas de empleos, disminucién de
ingresos, cierre de negocios Yy hasta de industrias productivas.

Las pandemias producen contagios incontenibles y millares de muertes diarias en nuestro
mundo y nos ha recordado lo vulnerables que somos como raza, desde las primeras
sociedades hasta el momento presente la humanidad ha tenido que lidiar con la propagacién
de grandes pandemias, tales como: la peste bubonica, el tifus, la viruela, la gripe espafiola, el
VIH, coleray mas recientemente con las mutaciones de las cepas de H5N1 y el corona virus,
entre otros. Por estas razones se puede afirmar que la globalizacién de las enfermedades
infecto-contagiosas antecede a las economias globales del mundo de hoy. El impacto que
tuvo a finales de la segunda década del siglo XX, la ultima de las grandes pandemias
conocidas, la terrible gripe espafiola que, como resefia (Pumarola y Anton, 2018) acabo con
la vida de mas de 50 millones de personas a nivel mundial demuestra que las epidemias
pueden ser un factor de perturbacion del escenario internacional, hasta el punto de llegar a
desarticular el orden geopolitico del mundo globalizado, en razén de las consecuencias
politicas, econdmicas y sociales que ocasiona casi automaticamente su acelerada
propagacion.

Se evidencia que en paises subdesarrollados el impacto politico y econdmico es mucho
mayor porgue los gobiernos poseen recursos limitados, tienen deficiencias esenciales de
infraestructura hospitalaria y de insumos médicos en cantidades suficientes para atender las
crecientes necesidades de la poblacion, adicionalmente en lo economico, las pandemias
alteran el normal funcionamiento de los mercados y erosionan la confianza de todo el

mercado financiero, de emprendimiento y de nuevos negocios. Rapidamente se convierten

12
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en problemas regionales que terminan por impactar los mercados mundiales, toda vez que se
nubla la confianza entre los agentes econdmicos por el factor miedo a lo inesperado. El
impacto econdmico también afecta de forma notable a las pequefias y medianas empresas,
que a juicio (Kiseleva et al, 2019) concentran en sus actividades industriales un gran nimero
de empleos en paises y sufren de susceptibilidad a las problematicas del entorno social donde
estan inmersas.

Para gestionar el aumento del brote viral que se expande por poblaciones enteras, dejando
un panorama de muertes masivas, ausencia de servicios publicos basicos y carencia de
alimentos y medicinas, tal como sucedio en el pasado con: la Viruela, el Sarampion, la Gripe
Espafiola, la Peste Negra, el VIH, la Plaga de Justiniano, la Tercera Pandemia, el Tifus, el
Colera, la Gripe de Hong-Kong, entre otras, que segun datos del sitio web (hipertextual,
2014) han generado en su conjunto méas de 700 millones de victimas ocasioné una gran
recesion demografica y econémica en todo el mundo, ahora bien es necesario evitar el
“aquello que siempre ha funcionado”, para encontrar nuevos enfoques a realizar y encontrar
nuevos retos, innovaciones y emprendimientos que se adapten a nuevas situaciones en la
pandemia y post pandemia, sin embargo cambiar traera consigo formulaciones de
incertidumbre, inseguridad hasta una etapa de comprobacion de resultados Optimos de
emprendimientos, pero no cabe duda que repensar y dar pasos hacia la reinvenciéon de
nuestras funciones, profesiones y ocupaciones, nos trae la oportunidad de analizar
planteamientos tal vez 6ptimos para el futuro.

Para tomar decisiones y acciones se necesita descubrir la oportunidad existente que nos
dice el mercado y las rutinas generadas por la crisis, tener una mentalidad emprendedora no
se refiere solo a iniciar un proyecto empresarial, por el contrario es un estilo de vida para
afrontar los retos que trae la vida misma, es el caso particular que una persona o grupo de
personas detectan una necesidad, una solucion urgente y se realiza una transformacion
interesante de un ecosistema, estos fendbmenos que particularmente suceden cada 100 afios,
nos aportan para asumir habilidades trasversales que nos permitan adaptarnos a contextos
cambiantes a lo largo de la historia de la humanidad. Ahora bien, es importante buscar el
significado de emprendedor, segun la Enciclopedia de economia, finanzas y negocios,
elaborada por CISS, un emprendedor es aquel que es capaz de convertir una idea en un

proyecto empresarial, resultando innovadora en el ambito de actuacion, requiriendo

13
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movilizacidn de recursos, y capacidad de enfrentar los desafios y la adaptabilidad constante
a los cambios (7).

Todo ello nos exige repensar cdmo vamos a vivir, como nos relacionamos 0 consumimaos,
después de las pandemias generalmente la invitacion es a imaginar un futuro distinto, a sofiar
un mundo posible para todos y para las generaciones futuras, las crisis son oportunidades
para repensar nuestra forma de vida, explorar las causas que activaron el cambio y abordar

el presente y el futuro con una nueva mentalidad innovadora y emprendedora.

6.2  Estudios previos e investigaciones realizadas a consumidores en época de
pandemia

De acuerdo con la revista cientifica Journal of Retailing, en su editorial del 27 de abril de

2020, nos informa que:
los minoristas de bienes esenciales como alimentos, comestibles y atencién médica estan
experimentando mayores oportunidades de demanda para servir a los consumidores en
casa, mientras enfrentan desafios de inventario, gestion de la cadena de suministro,
entrega y mantener sus instalaciones en un entorno seguro. Por otro lado, los minoristas
de productos no esenciales, como la ropa y el calzado, se enfrentan a una caida
significativa de las ventas y estan teniendo que adoptar nuevas formas de llegar e
involucrar a los clientes que estan comprando desde su casa, s6lo para mantenerse.
Algunos fabricantes y minoristas incluso estn pivotando y cambiando su mezcla de
productos para adaptarse a la demanda derivada de la crisis COVID-19 (por ejemplo,
fabricantes de zapatos creando mascaras faciales, fabricantes de bebidas espirituosas que
utilizan el mismo ingrediente alcoholico para producir y vender desinfectantes de manos
durante la crisis actual). Tomado de (Sethuramank, 2020).

En esta misma publicacion, se presenta un articulo de una investigacién realizada en
Finlandia, referente al estudio del comportamiento inusual de compra, a través de encuestas
en linea, que concluye que la gravedad percibida de la situacion y la cibercondria, tuvieron
impactos significativos en la intencién de las personas de realizar compras inusuales y auto
aislarse voluntariamente, y que es necesaria una investigacion futura para confirmar los
efectos a largo plazo de la pandemia en los servicios de consumo y minoritas. (Samuli Laato,
2020).

14
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Por otra parte, se encontré un estudio realizado en México, cuya informacion se obtuvo
con base en entrevista de 403 personas, en el cual se pregunta ¢ qué cambios sufriran las

compras?, se obtuvo los siguientes resultados tomado de (Pickers, 2020):

llustracion 1: Tendencia de compras en México debido a la pandemia.

Habra cierta disminucion de compras una vez que pase la pandemia

menciona cierto decremento en comparacion con su
1% tod t
compra actual

Aquellos que compraradn menos, son aquellos que han declarado el ahorro como una de sus medidas al
termino del COVID-19

[E He seguido comprando de manera normal y asi lo seguiré haciendo.

Compraré de manera normal una vez pase el COVID-19.

36%

LY :] Compraré menos, seguramente tendré atin mucha despensa en casa.
(o) . . .
(o) [I] Seguiré comprando muchas mas cosas para prevenir un desabasto.

Fuente: Tomado de (Pickers, 2020)
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llustracién 2: Tendencia de los rubros que representan medidas preventivas

Los rubros que representan medidas preventivas seguiran teniendo auge

36% menciona haber visto marcas involucradas con el tema de la pandemia.

y Yy V I Los primeros lugares son compras que se planean
- (ULE derivadas de la sensacion de miedo que deja el COVID-19

Gasto en . . . i Muebles y e
L Higiene y Alimentos y . Servicios  Actividades . . Entretenimie -
servicios de Seguros | Transporte  Tecnologia N N N Automévil articulos para o Viajes
lud belleza bebidas financieros  recreativas Th nto digital
salu el hogar

% Aumentars
Se mantendrd
igual
Disminuira

Neto +26 +23 +22 +14 +4

51% contempla la contratacion de
—*| . .
algun tipo de seguro

Fuente: Tomado de (Pickers, 2020).

llustracion 3: Tendencia consumo de productos de aseo.

Productos de limpieza: Cloro, papel, alcohol y gel seguiran en la lista
= - oy
\ 0 ) 3
cl
|
. - Desinfectante
.P?,pe.l Gelan.u- Toalhtas . para aparatos | Cubre bocas
higiénico bacterial desinfectantes | desinfectante P
eléctricos
Ya lo compré y lo seguiré
comprando atin después 19%
del COVID-19

|+

Ya lo compré y lo usaré solo
hasta que el COVID-19 dure

11%

13% 12%

15%

] 13%

No lo he comprado pero lo
pienso comprar

No lo he comprado y no lo
pienso comprar

Fuente: Tomado de (Pickers, 2020)
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Al parecer la tendencia en los habitos de consumo, en el mundo son similares, debido al
acceso de la informacién a través de las redes y a la misma globalizacion.

Otra investigacion realizada en Tunez, incluy6 284 encuestas en linea, de los cuales se
concluyé que el bloqueo mejor6 los habitos de compra de alimentos, redujo el desperdicio
de los mismos, por las restricciones de los movimientos. (Ismail, Sarra, Darine, Hajer, &
Sarra, 2020)

6.3 La tendencia de consumo en Colombia. (Qué pasara en el escenario post
pandemia?

Segun el estudio realizado por Euromonitor, las principales tendencias en los habitos de
consumo para enero del 2020 en el mundo, establecian una marcada inclinacion hacia la
tecnologia, el espacio personal, el orgullo local, y la conciencia ambiental (Westbrook &
Angus, 2020).

Para enero del 2020, aun eran desconocidos los potenciales efectos de la pandemia vy,
aun asi, el enfoque del estudio parece haber prevalecido a los embates del Covid 19.

En sintesis, estas tendencias son:

1) Mas allé de lo humano: Adopcidn de la inteligencia artificial a la vida cotidiana de
personas y empresas.

2) Cautivame en segundos: Se requiere que la forma en que se ofrecen los productos y
servicios, especialmente on-line ofrezcan la idea clave del producto en el menor
tiempo posible.

3) Movilidad sin limites: “Los consumidores desean libertad para moverse en la forma
que deseen” (Westbrook & Angus, 2020) pag. 20, refiriéndose a la movilidad en las
ciudades.

4) Inclusivo para todos: productos y servicios pensados para el acceso de todas las
personas, incluyendo aquellas con movilidad reducida potenciando la inclusion.

5) Cuidando de mi mismo: hay una marcada tendencia hacia el autocuidado y las
formas en que se maneja el estrés, a través del cuidado fisico y mental.

6) Hogares multifuncionales: Los hogares se hacen mas inteligentes a través de la
conectividad, reduciendo la necesidad de salir por la capacidad de hacerlo todo desde

casa.
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7) Personalizacion privada: Los consumidores esperan productos y servicios cada vez

mas personalizados incluso si deben aportar mas informacién para ello. La seguridad

de su informacion personal debe ser garantizada.

8) Orgullo local: El consumidor moderno quiere resaltar su individualidad e identidad

nacional.

9) Revolucionarios de la reutilizacién: ElI boom de la economia circular y la

sostenibilidad.

10) Queremos aire limpio en todos lados: “subraya la forma en que la consciencia

sobre la contaminacion del aire esta impactando la eleccién del consumidor y como

las marcas se estan posicionando para apuntar a consumidores ambientalmente

conscientes.” (Westbrook & Angus, 2020) pag. 66.

Tres escenarios hipotéticos se han planteado, haciendo hincapié en lo que se consideran

compras de lujo, ya que el sentido comin de los colombianos hizo que las compras no

relacionadas con la canasta familiar y salud se contrajeran fuertemente, alineandose con la

tendencia mundial de reduccion entre el 25% y el 30% en el mundo, lo que representa un

impacto entre 60.000 a 70.000 millones de euros quedando este tipo de compras supeditada

a la recuperacion econémica de China. (Confidencialcolombia, 2020)

llustracién 4: Mercado global de bienes de lujo personal.

Global personal luxury goods market, quarter-on-quarter growth in retail-equivalent sales

Americas

®

Q1 2020E
vs. Q1 2019

Source: Bain & Company analysis

—25%/-30%

Europe

Greater China

DO QDQ oo

Rest of world

Fuente: Tomado de (Confidencialcolombia, 2020)

Rest of Asia

VO

®
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Estos tres escenarios se reducen a las siguientes cifras:

Primer escenario: Una recuperacion del mercado limitando la contraccion entre el 15%
al 18% para el 2020.

Segundo escenario: Una disminucién del mercado entre el 22% al 25% sostenida
durante todo el 2020

Tercer escenario: Una caida prolongada del mercado llegando entre el 30% y 35%

La recuperacion econdmica de los articulos de lujo estara asociada a la recuperacion de
la clase media china, quien tirara de las cuerdas para jalar la produccion de articulos de lujo,
especialmente la poblacion millennial y generacidn Z a través de los canales digitales.

6 tipos de consumidores dominaran el mercado:

1) Mas china: Auge de los productos producidos en este pais.

2) Cambio acelerado de las compras digitales: aunque los consumidores querran
volver a las tiendas fisicas, las tiendas digitales no perderén un espacio significativo.

3) Mayor conciencia ambiental: Se consolida la idea de sostenibilidad

4) Aumento de mentalidad post-aspiracional: La ética cobrara mayor importancia y
los consumidores preferirdn marcas con un proposito.

5) Orgullo local fortalecido: Los consumidores afianzan su identidad local

6) Mayor necesidad de inclusion: las marcas requieren adaptarse a un mundo de menor

poder adquisitivo para la clase media

Tomado de (Confidencialcolombia, 2020)

Incluso en un escenario post-pandemia, las tendencias establecidas al inicio de 2020
parecen seguir alineadas con las estimaciones de Euromonitor.

Procolombia, también ha establecido este paralelo con Euromonitor, encontrando que
estas tendencias en efecto parecen seguir fijas e incluso, el escenario planteado por la
pandemia solo ha reforzado algunas otras, como el caso evidente del e-commerce,
manifestado en forma del tipo de consumidor 2, de la lista planteada por
confidencialcolombia. Adicionalmente, Procolombia establece que el mercado para los
articulos relacionados con el bienestar fisico y emocional tendran un auge potenciado por la

pandemia, que seguira creciendo con mayor fuerza beneficiado por la situacion de crisis y la
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mentalidad del consumidor con un enfoque mas humano y de conciencia ambiental, como ya
lo habia predicho Euromonitor en su informe de enero del 2020. (Procolombia, 2020).

En el entorno colombiano, puede apreciarse como el consumo se contrajo a solo lo
necesario, dando prioridad a la canasta familiar bésica.

lustracion 5: Comportamiento del consumo en Colombia durante la pandemia

TENDENCIAS QUE CAMBIARAN
EL CONSUMO EN COLOMBIA
CIFRAS DE FENALCO
a Adios al efectivo LOS 10 MAS VENDIDOS LOS CINCO CON MENOR
— . . (Variacion % a mas de dos digitos) DESEMPENO
e Sin filas ni aglomeraciones
—@) Lareinvencion de la casa @ Jabones de ropay manos © cuchillas
@ su majestad, el celular @ Papel higiénico @ Chiclets
0 Drear\ﬁ:lta ala pantalla © Medicamentos OTC* © Tintes, rinses
(SJn UeVO ATTArO e Leche o Lociones, bloqueador
6 B o e Verduras e Bebidas alcohdlicas
oobsesmn con la limpieza @ Ml S5
,ﬁe Las t_eleconferencias seran o c F;
infinitas AlS CATEGORIAS CON MAYOR INDICE
% Se abre el camino para la e Pafios abrasivos y esponijillas DE CRECIMIENTO EN GASTO
telemedicina e Maiz Pira POR SUB CANASTA
@ Se busca lo barato y lo @ Gel Antibacterial ® Cuidado Personal
sano Jaboén Liquido, panuelos faciales
® No Alcohdlicas
Mezcla de leche, leche de soya
CIFRAS DE NIELSEN ACCIONES chocolate en polvo y cocoas
DE AHORRO
® Frescos
79% de los colombianos piensa que el covid-19 Primer trimesire del 2020 Pavos y pollo
f . . : versus Primer trimestre 2019 )
afectaréd su economia de manera importante @ Aseo Hogar
44% Reducir Toallas himedas y papel higiénico
77% de los colombianos ha cambiado comidas fuera @ Alimentos
sus gastos para ahorrar de casa Atlin, sopas y cremas instantaneas
38% Reducir el o Farma
73% de los colombianos considera ﬁr?itersg?gera Suplementos y vitaminas
que el pais estéa en recesiéon del hogar o Alcohélicas
Vinos y whisky
) 36% Comprar
62% de los hogares colombianos esta menos ropa
altamente preocupado por la pandemia nueva MAYORES PREOCUPACIONES
Primer trimestre del 2020 versus Primer trimestre 2019
12% ha realizado compras por internet o por teléfono,
de productos que antes no compraba por este medio 35% +1 Estabilidad laboral
= 5
El gasto de los hogares en marzo de 2020 comparado con el gasto 30% +3 Economia
realizado en febrero de 2020 incremento entre 35% y 45%
15% -8 Deudas

I | | | | | ‘ | | 19% +1 Crimen
0 0 20 30 40 5 6 70 8 9 100

16% +6 Salud

Fuente: Fenalco / Nielsen Gréfico: LR-GR

Tomado de (Ruiz, 2020).
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Haciendo énfasis en las tendencias de consumo que permanecieron durante la pandemia,
ademas de los habitos de compra, como era de esperarse hubo cambios comportamentales y

en la forma con las personas interactian con su entorno domestico y sus fuentes de trabajo.

llustracion 6: Tendencias que cambiaran el consumo en Colombia

TENDENCIAS QUE CAMBIARAN
EL CONSUMO EN COLOMBIA

———— @ Adios al efectivo
49 Sin filas ni aglomeraciones
€ Lareinvencién delacasa
40 Su majestad, el celular
46 De vuelta a la pantalla grande
—@ Un nuevo armario
40 Obsesion con la limpieza

—@ Las teleconferencias seran infinitas

@ Se abre el camino para la telemedicina

4® Se busca lo barato y lo sano

Fuente: Fenalco / Nielsen Gréfico: LR-GR

Tomado de (Ruiz, 2020)

Aunque algunas de estas tendencias podrian cambiar, incluso caer en desuso, como la
posicion numero 8, es posible apreciar que la mayoria de ellas prevalecera, no porque
necesariamente se crearon con la pandemia, sino porque el mundo ya traia la inercia necesaria
para llegar a este punto, y fue el escenario de la crisis lo que catapulto la importancia de
algunas de ellas, que antes pasaban desapercibidas y ahora son y serdn parte de la vida
cotidiana. Si miramos con detenimiento, estas tendencias se alinean con lo planteado por el
informe de Euromonitor, y confidencial Colombia, y a pesar de que recibieron una
reinterpretacion por parte de los autores, siguen apuntando al concepto basico planteado
desde enero del 2020 (Westbrook & Angus, 2020).
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7. METODOLOGIA GENERAL O DE PRIMER NIVEL

Este tipo de investigacion es No experimental, exploratorio, y transversal, ya que va a
identificar las tendencias del consumo que estan teniendo las personas con respecto a la
situacién actual de confinamiento y cuidado causada por la pandemia. La informacién se
tomaré en un solo momento, y con el proposito de identificar evidencias de nuevos y/ o
cambios en los hébitos de consumo.

Teniendo en cuenta que no ha sido estudiado a profundidad el tema porgue actualmente
nos encontramos en época de pandemia, sélo existen investigaciones realizadas mediante
encuestas en varios paises, algunas de éstas por empresas que miden las opiniones de los
ciudadanos para conocer el mercado. Este mismo instrumento de investigacion es que se va
realizar para la poblacion de Bogota, sin interferir en ninguna de las variables y resultados
especificos.

El tipo de investigacion es cuantitativa debido a que en la encuesta se realizaran
ponderaciones con valores, adicionalmente es de tipo exploratorio porgque es un tema que
no tiene mayor estudio siendo un tema nuevo a nivel mundial, debido a que la Ultima
pandemia se presentd hace mas de 100 afios, el estudio pretende preparar el terreno para
investigaciones mas profundas, dependiendo de la caracterizacién que se le aplique, cuya

hip6tesis es: los habitos de consumo de la poblacién de Bogota cambiaron por la pandemia.

7.1  Poblacion

La poblacion de Bogoté, segun el DANE en el afio 2019, es 8.181.047 millones de habitantes,
y la hipétesis es referente a los habitos de consumo, se considerd una poblacién que tuviera
un poder adquisitivo, y la misma se caracterizo por edad. La poblacion para esta investigacion
se limitd entre los 18 a 75 afios de edad, y para todos los estratos socio-econdmicos. De
acuerdo con el DANE, la poblacion con esas caracteristicas es aproximadamente de
5.000.000 habitantes. (Planeacion Bogota, 2018)
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llustracion 7: Incremento de la poblacion de Bogota
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Fuente: Elaboracion con datos del Dane

7.1.1 Seleccién de la muestra
Una vez obtenida la poblacion de Bogota, con la caracteristica usada para delimitar la
poblacién, se hace el calculo de la muestra, tomando un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%, se determind una muestra de 385 unidades. Como la investigacion
es enfocada en Bogota D.C., s6lo se realizard a personas que vivan en la ciudad de Bogoté
D.C, y que cumplan con la edad determinada en dicho estudio.

Caélculo de la muestra representativa, cuando se conoce el tamafio de la poblacion

NXZa?xpXxq
d2x (N-1) + Za?xpxq

Z = nivel de confianza (95%)

p = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso

d = error maximo (5%)

N = tamafio de la poblacién (500.000.000)
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Para realizar el calculo de la muestra se utilizo la aplicacion Survey Monkey que facilita el

resultado.

https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/

llustracién 8: Calculo del tamarfio de la muestra

= 4™ Sur veyMonkey
Calcula el tamano de la muestra

Tamaino de la poblacién ©

0000000

Nivel de confianza (%) ©

Margen de error (%) ©

Tamano de la muestra

385

Fuente: Elaboracion propia en la aplicacién SurveyMonkey

7.2 Definicién de variables

Teniendo en cuenta los objetivos especificos de esta investigacion, es identificar los habitos
de consumo, de mayor cambio y su permanencia después de la pandemia, se consideraron
las siguientes areas o segmentos del mercado, que fueron las principales variables para esta

investigacion.
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Una de éstas variables se establecido con base en el estudio publicado por LR La
Republica, en septiembre de 2020, en el cual el consumidor, tenderia a tomar medidas o
acciones de ahorro tales como: en reducir sus gastos en comidas por fuera de su casa,
entretenimiento fuera del hogar y compra de ropa nueva. (Tomado de (Ruiz, 2020), lo cual
aunado a las exigencias de sanidad causadas por el covid-19, afectan el sector de
entretenimiento y restaurantes, se definieron las preguntas 16, 17, 18, 19, 20 y 21; cuyas
variables son: ir a cine o teatro, mirar television, salir de fiesta o ir a beber un trago, ir a
restaurantes, a eventos masivos e ir al gimnasio, que también puede estar afectado por el
desempleo y reduccion de ingresos.

En cuanto al sector transporte, las publicaciones de PYSA ( (Pickers, 2020),

www.gerencia.com (Arregui, 2020) y el BBVA (BBVA Research, 2020), presentaron la

incidencia durante la cuarentena, y por esta razon también se establecieron las variables
transporte en avion y transporte pablico. Y asi para muchas otras.

Por otra parte, es importante establecer las tipicas variables, de un consumidor, rango de
edad y género.

Al igual que las investigaciones presentadas en el marco tedrico de esta investigacion, se
tuvo en cuenta la variable de: aumento y recorte de gastos, que se relaciona con el aumento
o reduccion del consumo.

Otro sector considerado en esta encuesta fue el de la educacion.

Finalmente, se hicieron preguntas para variables dicotomicas tales como: compra en
pequefias empresas, tipo de canal, lealtad a sus marcas, cuidado del medio ambiente, éste

altimo es tendencia en varias publicaciones.

7.2.1 Definicion conceptual de variables

Teniendo en cuenta las preguntas de la encuesta de definen las siguientes variables:

- Habitos de consumo: podriamos decir que son las tendencias que siguen los clientes
al comprar productos y servicios. (Esmeralda, 2019)

- Pandemia: se llama pandemia a la propagacion mundial de una nueva enfermedad.
(OMS, 2010)

- Edad: tiempo que ha vivido una persona o ciertos animales o vegetales. (Espafiola,
s.f.)


http://www.gerencia.com/
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Género: el lat. genus, -&ris.— es un término técnico especifico en ciencias sociales
que alude al «conjunto de caracteristicas diferenciadas que cada sociedad asigna a
hombres y mujeres. (Wikipedia, 2020)

Canal fisico: compras que se realizan de manera presencial o comercio fisico.
Canal virtual: compras on-line

Pequefias empresas o comercio: de acuerdo con la ley 905 de 2004, son aquellas que
tienen una planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores, 0 activos
totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000) salarios
minimos mensuales legales vigentes. También aplica para esta investigacion las
microempresas que estan definidas como aquellas que cuentan con una planta de
personal no superior a los diez (10) trabajadores o, activos totales excluida la
vivienda por valor inferior a quinientos (500) salarios minimos mensuales legales
vigentes. (Ley 905 de 2004, 2020)

Producto local o nacional: que se produce o fabrica en Colombia.

Pagos digitales: Un sistema de pago electrénico o también Ilamado sistema de pago
en linea (por tu dispositivo electrénico) es un sistema de pago que facilita la
aceptacién de pagos para las transacciones en linea a través de Internet. (Wikipedia,
2020)

Marcas: a marca es el identificador comercial de los bienes y servicios que ofrece
una empresa y los diferencia de los de la competencia. (Roldan, 2020)

Medio de pago: Un medio de pago es un instrumento o bien que permite comprar un
producto, contratar servicios o cancelar todo tipo de deudas. (Rus Arias, 2020)
Gastos: Egreso de dinero que debe pagar para hacerse acrededor de un bien o
servicio (Wikipedia, 2020)

Uso de efectivo: Dinero en forma de monedas o billetas que se utiliza para realizar
pagos (Wikipedia, 2020)

Entretenimiento: es cualquier actividad que permite a los seres humanos emplear
su tiempo libre para divertirse 0 recrear su animo con una distraccion, evitando
el aburrimiento y evadiéndose temporalmente de

sus preocupaciones, alegrandose o deleitandose; por ejemplo, jugando o leyendo.
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El entretenimiento forma parte de la amplia familia del ocio; de modo que con la
denominada “cultura del ocio™ se ha convertido en un sector floreciente de la
actividad econdmica (los parques tematicosy de atracciones, los medios de
comunicacion y las industrias del cine, la masica, los videojuegos y el deporte, etc.)
Uno de su aspectos se denomina "industria del entretenimiento™ o "negocio del
espectaculo” (del inglés show business): la "farandula”. (Wikipedia, 2020). Las

actividades de entretenimiento que se pregunta en la encuesta son: ir a cine, mirar

television, salir a fiesta, beber un trago, ir a restaurante, eventos masivos, ir al gimnasio.

Ir arestaurante: es un establecimiento de servicio, en el mayor de los casos publicos,

donde se paga por la comida y bebida para ser consumidas en el mismo local o para
llevarla. Hoy en dia existe una gran variedad de modalidades de servicio y tipos
de cocina. (Wikipedia, 2020)

Compras on-line: En materia de comercio electronico, una compra online es
la accion voluntaria de adquirir un bien o contratar un servicio a distancia, por medio
de internet, a cambio de un precio. (Martin, s.f.)

Educacion virtual: La educacion virtual, también Ilamada “educacion en linea", se
refiere al desarrollo de programas de formacion que tienen como escenario de
ensefianza y aprendizaje el ciberespacio. (Ministerio de Educacion de Colombia,
2020)

Tecnologia: La tecnologia es el conjunto de conocimientos y técnicas que se aplican
de manera ordenada para alcanzar un determinado objetivo o resolver un problema.
(Roldan, s.f.)

Bienes raices: Los bienes raices son aquello que por su naturaleza no se pueden
mover, denominados inmuebles. (Pedrosa, s.f.)

Viajar en avion: El transporte aéreo o transporte por avion es el servicio de trasladar
de un lugar a otro, pasajeros o cargamento, mediante la utilizacion de aeronaves.
(Wikipedia, 2020).

Transporte publico: es el término aplicado al transporte colectivo de pasajeros.
(Wikipedia, 2020)
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7.2.2 Medicion de variables
El instrumento de investigacion consistio en un cuestionario de 30 preguntas en donde se
abarcaron una serie de tdpicos relacionados con sectores diversos de la economia, tratando
de recopilar la posicion de los ciudadanos de la capital colombiana frente a sus posibles
cambios de consumo durante el periodo de pandemia, al mismo tiempo que trato de indagarse
sobre su posicion futura frente a los mismos.

Para la medicién de variables identificadas en esta investigacion, y una vez realizada
la encuesta, se obtuvo informacion para identificar la tendencia de s6lo doce (12) de los
muchos habitos de consumo presentes en la poblacion de Bogotd, entre los 18 a 75 afios de
edad, que tienen un poder adquisitivo y tendencia al consumo.

Estos fueron: ir a cine o teatro, mirar television, salir de fiesta o ir a beber un trago,
ir a restaurantes, asistir a eventos masivos, ir al gimnasio, ir a centros comerciales, usar
transporte publico, viajar en avién, compras on-line, pagos digitales, educacion virtual, uso
de tecnologia, compra de bienes raices.

Su escala de medicion fue la escala de Likert, que constituyen uno de los instrumentos
mas utilizados en Ciencias Sociales y estudios de mercado. (Matas, 2018), y la herramienta
usada fue un formulario o plantilla de Google Form, que utiliza esta escala. (Melissa, 2020).
Con esta herramienta, se elaboraran los graficos para mostrar los resultados de la encuesta, y
con base en éstos se realizara el anélisis de resultados.

Ademas, para esta investigacién fué importante, realizar preguntas referentes al
consumo de productos nacionales, compras en comercio local, su preferencia de hacer
compras por canales fisicos o virtuales, el aumento o reduccion de los costos para el consumo,
y el compromiso del consumo y/o compras que cuidan el medio ambiente. La confiabilidad
de la encuesta se hace con el calculo del Alfa Cronbach.

Luego de un andlisis sobre su potencial relevancia sobre el resultado, las preguntas 1y
30 fueron eliminadas del analisis del alfa de Cronbach, al considerarse que agregaban poco
valor a lo que pretendia establecerse en la investigacion.

A Las restantes 28 preguntas se les asignaron valores ascendentes de 1 en adelante,
correspondientes a la posicion del encuestado sobre la pregunta, siendo 1 el valor mas

negativo. Al evaluar los resultados de las entrevistas a la luz del Alfa de Cronbach, se obtuvo

28



Guia No. 3. Informe final

un valor de 0.65, entrando en la categoria de confiabilidad Alta, que se encuentra entre 0.6 a
0.8 de acuerdo Ruiz Bolivar (2002).

llustracién 9: Tabla de rangos del Alfa de Cronbach

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja

Fuente: Tomado de (Ruiz Bolivar, 2002)

A continuacién, se muestran los resultados de la encuesta con 392 resultados, recopiladas por
internet a través del siguiente enlace:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdgbh62jQmt8bZgShyks9pnpMpOF1UUjtpdGd
i-

zTveCFoDTmO/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0&usp=mail form link&urp=gmail link

llustracion 10: Diagrama de resultado pregunta 1

1. jCual es su Genera?

17 respuestas

@ Masculino
i Fermning

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

El 57,4% de los encuestados es de género femenino y el 42,6% es de género masculino
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llustracion 11: Diagrama de resultado pregunta 2

2. jCudl es su edad?

&77 respuestas

@ Enire 18 v 30 aflos
@ Enire 31 y 45 aflos
@ Entre 48 y 60 afos
@ Entra &1 y 75 afios

Fuente: tomado de (Google, s.f.)
El rango de edades entre 18 y 45 afios comprende el 77,6% de los encuestados. El rango
de edad productiva tipicamente empleable en la capital colombiana.

llustracion 12: Diagrama de resultado pregunta 3

3. jHan cambiado sus habitos de consumo a causa de la pandemia ?

417 respuestas

® =l
@ NO

Fuente: tomado de (Google, s.f.)
La pregunta nimero 3 de la encuesta nos da una idea clara de cual es la percepcién del
ciudadano capitalino frente al cambio de sus habitos de consumo de cara a la pandemia. El
75,7% de los encuestados manifiesta que sus habitos han cambiado, a lo largo del analisis se

presentaran puntualmente cuales fueron esos habitos.
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llustracion 13: Diagrama de resultado pregunta 4

4. ; Realizaba usted compras en peguenas empresas y comercios antes de la pandemia?

411 respuestas

® s
@ NO

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

llustracion 14: Diagrama de resultado pregunta 5

§. ; Hizo compras en pequefas emprasas y comercios durante |a pandemia?

411 respuestas

@ Lo hizo rmencs
@ Lo hizo igual
® Lo hizo més

Fuente: tomado de (Google, s.f.)
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llustracion 15 Diagrama de resultado pregunta 6

6. j Hard compras en pequefias emprasas ¥y comercios despuss de la pandemia?

411 respuesias

@ Lo hara menos
@ Lo hara igus
Lo hard mas

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

Analizando las preguntas 4, 5y 6 de la encuesta se evidencia que el 90,8% de la muestra
realizaba compras en pequefias empresas y comercios antes de la pandemia, pero con el
periodo de la pandemia se evidencia que el 47,2% de los encuestados ha realizado menos
compras en dichos establecimientos, y el 30,4% de la muestra ratifica que ha comprado igual
en tales establecimientos, ahora bien este resultado se justifica por algunas razones como la
disminucion del uso del efectivo, evitar filas y aglomeraciones, o las mismas compras por
internet realizadas por los usuarios.

Respecto a la pregunta de realizar compras en pequefias empresas y comercios después
de pandemia, el 55,5% de las respuestas nos dice que lo hara de igual manera, dejando un
44,5% de la poblacion que cambio su habito de consumo por motivo de la pandemia, el 14,6%
habla de que consumird menos en dichos establecimientos, y el 29,9% ratifica que lo hara
mas, la justificacion para comprar mas, s por un apoyo a las pequefias empresas, y a los
emprendimientos que se dedican a comercializar productos necesarios y basicos para la
poblacion Bogotana.

Es importante aclarar que el 65% de la poblacién de Bogota trabaja en empresas
integradas por menos de diez personas, (CCB, 2020) lo que evidencia que gran parte de la
fuerza laboral en Colombia se concentra en las microempresas, y los precios para adquirir
estos productos son mas economicos que productos que realizando las compras en almacén

de cadena o centro comercial, con lo cual la disminucién de los gastos en este tipo de
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empresas se evidencia teniendo en cuenta el golpe econémico generado por la pandemia en
los hogares colombianos, el sector méas afectado en la capital del pais es el comercio al detalle,

seguido por el entretenimiento y hoteleria y turismo.

llustracion 16 Diagrama de resultado pregunta 7

A ¢ Cudl canal de compra era su preferido antes de la pandemia?

411 respuesias

Canal fisico
W Canal virtual

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

llustracion 17 Diagrama de resultado pregunta 8

8. ; Cual canal de compra considera sera su preferido después de la pandemia?

411 respuestas

@ Canal fisico
@ Canal virbual
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Fuente: tomado de (Google, s.f.)

Respecto a la pregunta 7 y 8, se analiza el canal de compra evaluando los criterios de
compras fisicas y compras virtuales, el canal fisico antes de pandemia segun la encuesta se
utilizaba por el 82,2% de los encuestados, mientras que después de pandemia se piensa que
sera del 54,3% teniendo una disminucion del 27,9%. Ahora bien, el canal virtual antes de
pandemia era utilizado por el 17,8% de los encuestados, mientras que después de pandemia
aumentara en 27,9% ubicandose en 45,7%.

Estos resultados confirman que el habito de consumo cambiara después de pandemia
por compras en comercios electrénicos, y se evidencia una oportunidad de emprendimiento

para los comercios que aun manejen todas sus ventas presencialmente.

llustracién 18 Diagrama de resultado pregunta 9

9. Con respecto al aumento o disminucidn de sus gastos en época de pandemia selecclone
alguna de las siguientes opciones,

&11 respuestas

@ Recorto sus gasios entre un 10% y 30%

@ Racorto sus gastos entre un 31% y 60%
Recorto sus gastos entre un &13% y
100%

@ Ha mantenido sus gastos iguales

@ Aumento sus gastos entre un 10% y
30

@ Aumento sus gastos entre un 31% y
a0

@ ~fumento sus gastos entre un B1% y 1.

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

La disminucion o aumento de los gastos en época de pandemia es proporcional al ingreso
de los hogares colombianos, en los Ultimos meses la tasa de desempleo en el pais se ubica en
promedio en el 20%, la incertidumbre de pérdida de empleos y falta de confianza para invertir
en el pais son algunas de las causales que respaldan el resultado de la pregunta que nos arroja
que el 34.3% de los encuestados redujo sus gastos entre el 10% y el 30% vy el 19,7% de los

encuestados redujo sus gastos entre el 31% y el 60%, en conclusion al disminuir los gastos
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se evidencia que hubo cambios en los habitos de consumo a causa de la pandemia. (DANE,
2020)

llustracion 19 Diagrama de resultado pregunta 10

10. jHa cambiado los articulos que compraba antes de pandemia?

477 respuesias

i Sl
& NO

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

El 55% de los encuestados manifiesta haber cambiado el tipo de articulos que compraba
de manera habitual, probablemente adaptando sus compras a los recursos disponibles o su
nocion de articulos de primera necesidad, lo cual esta relacionado con el cambio en los

habitos de consumo.
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lustracion 20 Diagrama de resultado pregunta 11

1. ;Ha cambiado la marca de los articulos que compraba antes de pandemia?

411 respuestas

@l
@ NO

Fuente: tomado de (Google, s.f.)
39,7 % cambio las marcas que habitualmente compraba, en estrecha relacion con la
pregunta 12.
lustracion 21 Diagrama de resultado pregunta 12

12. ; Ha probado o consumido nuevos productos en época de pandemia?

4771 respuestas

@ 5l
@ NO

Fuente: tomado de (Google, s.f.)
69,8% de los encuestados manifiesta haber comprado productos nuevos durante la
pandemia, probablemente adaptando sus compras a su nuevo presupuesto y/o nocién de
ahorro. Tiene estrecha relacién con el cambio de habitos de consumo durante la pandemia.
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llustracion 22 Diagrama de resultado pregunta 13

13. Con respecto al uso de efectivo para realizar sus compras en época de pandemia.

%17 respuestas

@ Disminuyo el uso de efectivo
@ 5= ha mantenido igual
® Aumento el uso de efectiva

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

El habito de uso del efectivo se redujo para el 65,5% de la poblacion de Bogota, para

esta época de pandemia.

llustracion 23 Diagrama de resultado pregunta 14

14, ;Con respacto a las compras de productos nacionales?

4171 respuesias

@ Disminuyo
@ 5= ha mantenido igual
@ Aumento

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

La compra de productos nacionales se mantuvo constante en un 62% en la poblacion de
Bogota, y el 29,4% aumento la compra de productos nacionales. Solo el 8,5% disminuyo su
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compra, probablemente sustituido por la compra de bienes mediante canales virtuales, cuya

procedencia puede ser la importacién

llustracion 24 Diagrama de resultado pregunta 15

158, Con respecto a la lealtad con las marcas gue consumia antes de pandemia.

411 respuestas

i Disminuyo
@ Se ha mantenido igual
® Aumanta

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

Una porcion del 67,9% del consumidor de la ciudad de Bogota mantiene la lealtad con
las marcas que habitualmente compraba, mientras que el 29,2% cambio sus marcas

acostumbradas, probablemente por su adaptacién financiera durante la crisis.

llustracién 25 Diagrama de resultado pregunta 16

14, Con respecto al siguiente hibito de consuma margue alguna de las siguientes opciones.
Ir a cine o teatro

411 respuesias

@ Probablemente disminuyan después de
|2 pandamia

@ Prooablemeante recupenen una vez que
tarmine |a pandemia
¥ Prooablements sean temporales

@ Procablemente perduren en el largo
plazo

Fuente: tomado de (Google, s.f.)
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Con respecto al habito de consumo de ir a cine o teatro, el consumidor de la poblacion
de Bogotd, considera que éste va a disminuir después de la pandemia en un 40,1%. Sin
embargo, un 36,3% considera que puede recuperarse.

lustracion 26 Diagrama de resultado pregunta 17

17, Con respecto al siguients habito de consume margue alguna de las sigulentes opciones,
Mirar television.

411 respuestas

@ Probablements disminuyan después de
|2 pandermia

@ Probablemants recupensn una vez que
termine la pandemia

© Probatiemants s=an temporales

@ PFrobablemeante perduren en el lango
plazo

Fuente: tomado de (Google, s.f.)
El habito de consumo de Mirar Television, para un 43,6% de la poblacién encuestada
considera que va a disminuir después de la pandemia, y un 24,8% considera que va perdurar

en el largo tiempo.

llustracién 27 Diagrama de resultado pregunta 18

18. Con respecto al siguiente habite de consume margue alguna de las siguientes opcicnes.
Salir de fiesta o ir a beber un trago.

411 respuestas

@ Prooaolements disminuyan después de
|2 pandarma

i Probablements racupensn una vaz que
tarmine la pandemia
@ Propablements sean temporales

@ Fropablemente perduren en el largo
plaza
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Fuente: tomado de (Google, s.f.)
El habito de consumo de salir de fiesta o ir a beber un trago, para un 38,4 % de la
poblacion de Bogota encuestada, se va disminuir después de la pandemia y para un 33,6% se

recupere, una vez termine la pandemia.

llustracion 28 Diagrama de resultado pregunta 19

19, Con respecto al sigulente habito de consumo margue alguna de las siguientes opciones. Ir
a restaurantes,

411 respuestas

@ Proosblements disminuyan después de
3 pandemia

@ Probablemants recupensn Una vez que
fermine |a pandemia
Proloablemeants sean temporales

'. Propaolemente parduren en al N0
DNEZ0

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

El 50.4% de la poblacion considera que el habito de ir a restaurantes se recuperara
después de terminada la pandemia, mas el 12,4% que considera que el no ir a los restaurantes
es un habito temporal para ésta época de pandemia, nos deja con un 11,7% de personas cuyo
habito de salir a comer a restaurantes perdurard, y el 25,5% considera que va disminuir

después de la pandemia.
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lustracion 29 Diagrama de resultado pregunta 20

20. Con respecto al siguiente hakite de consumo margue alguna de las siguientes opciones.
ASistir a eventos masivos,

411 respuestas

@ Probablements disminuyan despugs de
la pandemia

@ Probablements racupensn UnNa vaz que
tarmine la pamdemia

@ Probablements sean temporales

@ Prooalements perduren en el lango
plazo

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

En el escenario de los eventos masivos puede verse que el casi el 60% ha desarrollado
una aversion a la asistencia a eventos masivos, mientras que el restante 40% considera que

fueron son medidas temporales y que se recuperaran después de la pandemia.

lustracion 30 Diagrama de resultado pregunta 21

21. Con respecto al sigulente habito de consumeo marque alguna de las sigulentes opciones. Ir
al gym.

4711 respuesias

@ Probablements disminuyan despuss de
|2 pandermia

@ Frobablements recupensn una vez que
termine la pandemia
© Probatiemants sean tempaorales

@ Probablements perduren en el largo
plazo

Fuente: tomado de (Google, s.f.)
El 48% de la poblacién considera la posibilidad de cambiar permanentemente este
habito, entre quienes consideran que su motivacion para asistir al gimnasio ha disminuido y
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quienes creen que en el largo plazo perdurara su intencion de guardar distancia con estos
establecimientos. mientras que el restante 52%, lo ve como una medida temporal y volveran

a los gimnasios en cuento se den las condiciones para hacerlo.

lustracion 31 Diagrama de resultado pregunta 22

22, Con respecto al sigulente habito de consumo margue alguna de las sigulentes opciones.
Ir a centros comerclales.

471 respuesias

@ Procablemente disminuyan después de
a pandemia

@ Prooablemente recupenen una vez que
termine |a pandemia
Proobablements sean temporales

@ Protaciements perduren en al gD
k]

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

Para los centros comerciales, el 52% de la poblacion cree que volvera a frecuentarlos,
sumados al 11.2% que considera las medidas totalmente temporales. EI 36% de la poblacion
considera que este habito se vio afectado, un 28% de la poblacion que considera inseguro
volver y un 10,2% que probablemente no volvera a frecuentar estos lugares, al menos de la

manera en que lo hacia.
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lustracion 32 Diagrama de resultado pregunta 23

23. Con respecta al sigulente habito de consume marque alguna de las siguientes opciones,
Usar transporte publico.

4711 respuestias

@ Prooablements disminuyan desgués de
la pandermia

i Frooablements nEcUDEren UNa vez que
termine la pandemia
@ Probablements sean temporales

@ Procablements perduran en el lango
plazo

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

Con respecto al transporte publico, 37% de las personas estaran dispuestas a buscar
medios alternativos de transporte, sumadas al 15,3% de personas que consideran como
permanente su percepcién del transporte pablico. EIl restante 47.7% reestablecera su uso

habitual del transporte publico.

llustracion 33 Diagrama de resultado pregunta 24

24. Con respecto al sigulente habito de consumo margue alguna de las siguientes opciones.
Viajar en avidn,

411 respuestas

@ Proosblemente disminuyan después de
la pandarmia

@ Probablemants racupensn Una vez que
termine la pandemia

@ Probatlements sean temporales

@ Procablemente perduren en el largo
plazo

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

43



Guia No. 3. Informe final

El 68.6% considera que volvera a usar al transporte aéreo una vez se normalice la
situacion, frente a un 20% que se muestran aun conservadores en su posicion y un 11,4% que

aun siente temor frente al uso de este medio de transporte.

llustracion 34 Diagrama de resultado pregunta 25

25. Con respecto al siguiente hdbito de consumo margue alguna de las siguientes opciones.
Compras online,

411 respuestas

@ Procablements disminuyan después de
a pandermia

@ Frooablements recuperen Una vez que
tarmine la pandemia

Probablements sean temporales

@ Procablemente perduren en el lango
nlazo

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

Pare el escenario de las compras Online, 48%,2 de la poblacion considera este nuevo
habito como una medida permanente, sumado al 14,4% que disminuyeron sus compras
debido a las situaciones adversas de la pandemia, lo que implicaria una participacion del 62%
de personas que continuaran utilizando este canal de compras. El 14,4% lo considera una

medida provisional y el 23,1% considera que el uso de este canal probablemente disminuira.
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lustracion 35 Diagrama de resultado pregunta 26

26. Con respecto al siguients hakito de consumo margue alguna de las siguientes opciones.
Pagos digitales.

411 respuestas

@ Probablements disminuyan después de
|2 pandernia

@ Probablements recupsnsn una vez que
tarmine la pandemia
© Procstiements sean temporales

@ Probabiemants parduran en el lango
plazo

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

Al igual que las compras online, los pagos digitales cobraron una gran fuerza, con un
60,8% que ya consideran esta medida como permanente y un 13,9% que volvera a recurrir a
ellos una vez dadas las condiciones, para un total del 74.7% con intencion de seguir usando
este medio para el pago de sus obligaciones. Solo 25.3% restante probablemente volvera al

uso de sus canales habituales.

llustracion 36 Diagrama de resultado pregunta 27

27. Con respecto al siguiente habito de consume margue alguna de las siguientes opciones.
Educacion virtual,

411 respuestias

i Probablements disminuyan después de
|2 pandamia

@ Proosblements recuperen una vez que
tarmine la pandemia
@ Protablements sean tempaorales

@ Procaniements perduren &n el largs
plazo

Fuente: tomado de (Google, s.f.)
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El 41,1% de la poblacion considera como una medida de largo plazo el acceso a la
educacion virtual més el 12,7% que dejo de usarlos por diversas razones. El 24,3% lo
considera como una medida temporal, sumado al 21,9% que probablemente regrese a los

métodos tradicionales.

llustracion 37 Diagrama de resultado pregunta 28

28. Con respecto al siguients habito de consumo marque alguna de las sigulentes opcionas.
Uso de |a tecnologia.

411 respuestas

@ Probablements disminuyan después de
a pandemia

§ Frobablements recupetsn una vez que
tarming la pandemia
Pronablemante sean temporales

'. Procablemeants parduren en al aingD
DEZ0

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

El 67,9% de la poblacion considera su acercamiento a medios tecnoldgicos como
permanente. 13,1% considera que volvera a usarlos una vez dadas las condiciones. El restante
19% considera volver a sus habitos tradicionales y considero su acercamiento a la tecnologia

como una medida temporal.

llustracion 38 Diagrama de resultado pregunta 29
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29. Con respecto al sigulente habito de consume margue alguna de las siguientes opciones.
Cormpra de bienes raices

411 respuestas

@ Probablements disminuyan después de
|2 pandernia

@ Probablements recupsnsn una vez que
termine la pandemia
@ Proostiements sean temporales

@ Probasblements perduren en el largo
plazo

Fuente: tomado de (Google, s.f.)

El 36,7% de la poblacion considera la posibilidad de volver a invertir en bienes raices
después de la normalidad. 23,4% considera la compra de bienes raices como una inversion
segura y continuara haciéndolo. 16% considero la compra de bienes raices como una medida

temporal y el 23,4% probablemente dejara de comprar bienes raices.

lustracion 39 Diagrama de resultado pregunta 30

30. ;Después de la pandemia hard compras en emprasas gue cuiden el planeta?

%171 respuestas

@ sl
@ NO

Fuente: tomado de (Google, s.f.)
De manera casi unanime, la poblacion encuestada siente total simpatia por las

empresas que cuidan el medio ambiente.
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8. ANALISIS GENERAL DE LOS RESULTADOS
El instrumento de investigacion se basé en una encuesta realizada a una poblacion de 411
individuos 57,4% fueron mujeres y 42,6% fueron hombres, de los cuales el 46,7% se
encuentra entre los 31 a 45 afios, el 30,9% entre los 18 a 30 afos, el 13% entre 46 y 60 afios,
y el restante 9% entre los 61 y 75 afos.

El tamafio de la muestra se calcul6 basados en cifras del Dane para el 2020 en Bogota,
que sitda su poblacién en 7°743.955 habitantes, con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%, el tamafio de la muestra arrojo un total de 385 individuos a encuestar.

En términos generales puede evidenciarse que los habitos de consumo de los
ciudadanos capitalinos tuvieron un cambio con respecto a lo que acostumbraban antes de la
pandemia. Intuitivamente hipotetizamos que los hébitos de consumo de los ciudadanos
habian cambiado, pero era dificil de estimar, cuales, cuantos y en qué proporcion.

Un primer factor determinarte para afirmar que los habitos de las personas en Bogota
habian cambiado fue encontrar que, de 27 de las 30 preguntas realizadas en la encuesta
enfocadas a detectar variacién en los habitos, ya fueran generales o particulares, en las 27
preguntas pudo detectarse un cambio en los habitos de las personas.

Para efectos de analisis, estos se asociaron en 3 grupos de andlisis: Cambios
relacionados con la compra de marcas y/o productos habituales de consumo (A), cambios en
la percepcidn hacia los espacios publicos (B), y cambios en el nivel de apropiacion de los
medios digitales y tecnologias de informacion (C).

En el primer grupo, encontramos que, aunque hubo cambios durante el periodo de
pandemia, la mayoria de las personas mantuvieron su lealtad a las marcas que usualmente
consumian, y los cambios podrian ser explicados por la adaptacion del presupuesto de
compras a las condiciones que pueden enfrentarse los hogares frente a la incertidumbre sobre
las fuentes de recursos o la falta especifica de estos, ya sea por la pérdida del empleo o por
la inclinacion instintiva a ahorrar cuanto se puede y dejar de comprar lo que se considera una
marca o producto de lujo, para moverse a marcas y productos sustitutos mas economicos. Sin
embargo, también puede apreciarse que estas medidas parecieran tener un caracter
provisional y el consumo de las marcas y productos habituales podria recuperarse una vez la

situacién este normalizada y puedan obtenerse los mismos niveles de ingresos de los que se
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disponian antes de la pandemia. Puede haber una minima porcion que conserve algunos de
los habitos de compra desarrollados durante la pandemia, pero en téerminos generales, parece
haber una intencién de regresar a la compra de productos habituales en el corto plazo
posterior a la normalidad.

Para en analisis de grupo de preguntas correspondiente al grupo A, se encontrd una
correlacion de 0.318 entre la intencion de comprar articulos nacionales y de hacerlo a
empresas pequefias. Esta tendencia puede verse reforzada por las politicas mediaticas
adoptadas por el gobierno colombiano para promover la reactivacion de la economia
mediante slogans como “colombiano compra colombiano” que busca que los consumidores
del pais apoyen la reactivacion de la economia impulsando su sentir patrio e incentivando el
consumo local.

Segn Euromonitor (insertar referencia), en su top 10 tendencias para el 2020 esta
tendencia ya venia dandose de manera natural. Su tendencia numero 8 es precisamente la
conocida como orgullo local, en donde el consumidor moderno quiere resaltar su
individualidad e identidad nacional.

El informe de confidencial Colombia corrobora esta tendencia de post pandemia en su
tercer escenario, numeral 5, Orgullo local fortalecido, (insertar referencia) donde se hace
hincapié en que los colombianos mejoraremos nuestra actitud frente a lo nacional,
potenciando el mercado de productos colombianos, especialmente aquellos que el expresen
el orgullo y la identidad colombina.

Por otro lado, 60 % de las familias admiti6 haber sufrido algin revés importante en sus
finanzas familiares, en donde al menos el 34,3% de ellas recortaron sus gastos entre un 10%
al 30% vy el restante 25,6% pudo haber llegado a recortes cercanos al 100% debido a la
perdida sistematica de empleo en la capital.

Bogota genera el 25% del PIB nacional, teniendo el 29% de las empresas registradas en
el pais aproximadamente unas 441 mil empresas, siendo el 88% microempresas y 12%
pymes, para el 2019 mas de 4,2 millones de personas tenian un empleo, pero la pandemia del
coronavirus ha traido consigo un detenimiento de la cadena productiva, se estima que al
finalizar el afio la tasa de desempleo se ubique entre el 18 % y el 22% de la poblacion.

En Bogota se detuvo el crecimiento econémico proyectandose una caida entre el 4,5%

y el 8% de acuerdo con datos de la secretaria distrital de hacienda (SHD, 2020), con la
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variable que todo depende de la reactivacion de las actividades productivas, lo cual trae
consecuencias proporcionales al empleo.

El crecimiento como se evidencia en la gréfica es negativo, Si bien la reapertura ha
permitido una recuperacion de la actividad econdmica, se tienen retos importantes debido a
la incertidumbre, pérdida de confianza, disminucion de empleo y de ingresos haran que la
economia Bogotana tome un tiempo considerable en volver a sus niveles pre pandemia y
mostrar una recuperacion.

Se evidencia un balance negativo en el comportamiento econdmico de la ciudad de
Bogotéa debido a la caida de la demanda y confinamiento obligatorio y apertura por sectores
que dejo con consecuencia la perdida de ventas, produccién y empleo. La parélisis de las
actividades productivas ha generado incertidumbre en la generacion de empleo en la ciudad,
la informalidad aumentada lleva a una disminucion de los ingresos en los hogares, y aumento
en los indices de pobreza y calidad de vida.

En el segundo grupo las posiciones del consumidor frente a los espacios publicos, como
gimnasios, restaurantes, eventos, cines, etc, parece haber tenido un cambio mas profundo.
Existe también una inclinacion por recuperar la normalidad en las familias mediante la
asistencia a los espacios y eventos publicos que se solian frecuentar. Muchos consideran las
medidas tomadas como temporales, e iran recuperando su participacion en estos espacios a
medida que la normalidad vaya llegando y el tema de pandemia vaya siendo relegado por
otras noticias, o el temor a ella vaya menguando, por lo que podria decirse que este sector
también alcanzara una total recuperacion, pero de forma mas lenta posterior a la normalidad.
Sin embargo, existe un pequefio grupo de personas que pueda seguir considerando este tipo
de préacticas como peligrosas en el largo plazo y decidan tomar opciones alternativas que
hayan aparecido durante el periodo de pandemia y puedan ser para ellos sinbnimo de nueva
normalidad, dadas las ventajas que este nuevo tipo de costumbres adquiridas pueda llegar a
representar.

Al correlacionar las preguntas que buscan identificar cambios en el comportamiento de
las personas sobre los espacios publicos, eventos, y en general conglomerados de personas
bajo techo o al aire libre, se encontraron coeficientes de Pearson que van desde 0.303 a 0.534
que indican la intencién generalizada de retomar las actividades sociales cotidianas. Con el

paso del tiempo, las personas retomaran estos lugares, siempre y cuando las autoridades lo
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permitan, aun cuando el escenario de la pandemia no haya desaparecido de la realidad del
pais, propiciando una recuperacion de estos sectores, aunque lenta, con una fuerte tendencia
al crecimiento con el paso del tiempo y la flexibilizacion de las regulaciones mediante
protocolos de seguridad y nuevos avances en material del Covid.

Esta situacién podria generar una mentalidad de usuarios con diversos enfoques, que al
adoptar la nueva normalidad potencien algunas tendencias, como la que ya habia sido
expuesta por Euromonitor en su posiciéon nimero 10: “queremos aire limpio en todos lados”.
Esta, aunque relacionada en principio con la contaminacién producida por la quema de
combustibles que producen gases de efecto invernadero, quedara irremediablemente ligada
con la conciencia de aire limpio en un sentido mas amplio, abarcando temas como inocuidad
refiriéndose especificamente a espacios respirables libres de Covid.

La ética cobrara una vital importancia en la vida de los consumidores de la nueva
realidad, como lo manifiesta Confidencial Colombia en su tercer escenario post-pandemia:
consolidacion de la conciencia ambiental y aumento de la mentalidad post-aspiracional,
motivando a las personas a adquirir bienes y servicios con un propdsito de caracter mas
humano.

Por ultimo, cuidando de mi mismo también es una tendencia que podria tomar una
relevancia importante ya que pudo potenciarse la nocién del cuidado personal durante en la
pandemia, relacionado con habitos de aseo, de alimentacion y de bienestar fisico. La
Republica en su publicacion sobre los habitos post pandemia de Colombia también relaciona
esta tendencia hacia lo barato y lo sano.

En el tercer grupo es donde pueden apreciarse los mayores cambios. Muchas de las
costumbres que se adquirieron con respecto al uso de la tecnologia y medios digitales para
trabajar, realizar transacciones, comer, comprar viveres, medicamentos, etc. si parecen haber
calado profundamente en la mentalidad del ciudadano capitalino. Esto puede ser explicado
porque el caracter de obligatorio de muchas de estas medidas, empujaron al ciudadano
tradicional a explorar estos medios, aprender a usarlos, y finalmente a familiarizarse con
ellos, desapareciendo la resistencia a su uso, aumentando su confianza en estas herramientas
y afianzando su comodidad y simpatia por ellas. En la mayoria de los casos, puede apreciarse
que todas las costumbres asociadas a los medios digitales y en general, al uso de tecnologias

de la informacién llegaron para quedarse, abriendo un universo de posibilidades al tener una
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poblacién mas capacitada en su uso, y con toda la intencidn de seguir permaneciendo en casa
primordialmente

Al analizar la correlacion entre este grupo de preguntas, se encontraron coeficientes de
Pearson que oscilan entre 0.376 y 0.617 lo cual demuestra la apropiacion de la poblacion
Bogotana por los medios tecnologicos, entendiendo estos como los canales de pago,
transacciones comerciales y bancarias virtuales, estudio remoto, y teletrabajo.

Las tendencias con respecto a estos comportamientos no solo no fueron afectadas por la
pandemia, si no que fueron beneficiados en gran medida, cambiando en algunos casos la
disposicidn frente a estos de un caracter opcional a uno obligatorio.

Euromonitor habia predicho para este comportamiento fueron la de Mas alla de lo
humano, donde la inteligencia artificial se hace cada vez mas cercana en lo cotidiano de la
realidad laboral en las empresas. Cautivame en segundos toma un papel relevante ya que se
requiere llamar la atencion del consumidor en un tiempo cada vez mas limitado debido a las
facilidades de acceso y gran cantidad de informacion en escena.

Hogares multifuncionales (Euromonitor) y la reinvencion de la casa (Ruiz, 2020) cobran
vital importancia en el cambio de relacion de las personas con su hébitat cotidiano y su
transformacion hacia bastion de seguridad, salud y entretenimiento por la fuerte necesidad
de interactuar en su espacio cotidiano durante mas tiempo. A la larga, esto generara que
algunos habitos que normalmente se desarrollarian en el exterior, queden permanentemente
confinados al disfrute en casa.

Para el caso particular de Colombia y su capital, una publicacién de La Republica
también encontro6 tendencias que reforzarian esta nocion de apropiacion de la tecnologia, que
coinciden con lo planteado por Euromonitor en algunos casos, y lo aterrizan al entorno
colombiano siendo este adios al efectivo, relaciondndolo con el aumento del uso de
transacciones comerciales y bancarias por medios digitales. Sin filas ni aglomeraciones,
haciendo alusion al uso masificado de tramites virtuales.

Su majestad el celular pone de manifiesto la omnipresencia de este elemento como parte
fundamental de la vida de las personas. Recientemente se ha desarrollado aplicaciones que
permiten monitorear la evolucion del coronavirus y generan codigos QR como medio de

verificacion para viajar.
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Por ultimo, teleconferencias infinitas y telemedicina (Ruiz, 202) nos propone un cambio
dréstico en la forma como nos relacionamos con las personas en los diferentes entornos, hasta

el punto de poder tener atencion medica remota y personalizada.
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9. CONCLUSIONES

Como resultado de esta investigacion, puede concluirse que los habitos de los habitantes
de la ciudad de Bogota cambiaron en 3 posibles formas: cambios temporales que obedecen a
la adaptacion a las restricciones gubernamentales y econdmicas asociados al tema del
empleo, la disminucion de ingresos y las nuevas formas de trabajo remoto.

En segunda instancia estan aquellos cambios que alguna parte de poblacién puede haber
interiorizado en el corto plazo, y que muestran una recuperacion constante que concluira en
una normalidad casi tan cercana a lo que solia ser. Por otro lado, puede haber un pequefio
grupo de personas que prefieren mantener algunos habitos en el largo plazo. Sin embargo,
las observaciones de la investigacion nos llevan a concluir que los habitos preventivos
también desapareceran con el tiempo incluso con la pandemia en vigencia.

Por altimo estan los cambios que han quedado tatuados en la mentalidad de Bogoté y
que no solo perduraran en post-pandemia, sino que seran transmitidos como la nueva
normalidad o la nueva realidad.

Con respecto a los cambios temporales, pueden identificarse estos principalmente en los
articulos de la canasta familiar. Al preguntar por el si siguieron no comprando marcas que
habitualmente consumian, si las cambiaron, si las compraban mas, o menos, a grandes
cadenas o0 a vendedores mas pequefios, pudo observarse, como era de esperarse una
asociacion con la contraccion en las finanzas del hogar que dieron como resultado un cambio
en las marcas que consumian y la adopcién de productos sustitutos que ofrecieran ventajas
similares, tratando de mantener el confort que se solia tener pero de una manera mas modesta
con el fin de reducir los gastos y ahorrar en el mejor de los casos, dada la incertidumbre del
escenario de pandemia. En otros casos se dio la irremediable reduccion, o total falta de los
ingresos del hogar, lo cual conllevé a cambiar marcas por sustitutos o simplemente recortar
las compras a solo los articulos prioritarios.

Frente a esta debacle financiera de los hogares Bogotanos, el comercio y la industria,
una tendencia se alza con vigor: el orgullo nacional.

Esta sera reforzada fuertemente por el gobierno nacional, impulsando la compra de
productos colombianos de toda indole, ya sean pequefias o0 grandes empresas, artesanales o

industriales, bienes o servicios. Cualquier oportunidad de negocio que pueda verse
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beneficiada por el renovado impulso que sera necesario imprimirle el comercio e industria
colombiana y que enfatice el hecho de ser un producto local, que toque el orgullo patrio, que,
de trabajo a muchas familias colombianas, y que con su compra se apoya el empleo y la
recuperacion del ya golpeado estilo de vida del bogotano, tendra una buena oportunidad para
posicionarse para su mercado objetivo.

En el grupo de los cambios que tienden a recuperarse lentamente, pero que terminaran
por hacerlo se encuentran todo lo relacionado a las interacciones sociales y espacios publicos,
como restaurantes, hoteles, viajes, turismo, gimnasios, etc. La implementacion de protocolos
de bioseguridad y la gran presion de este sector por reabrir la economia hizo que estos
entraran nuevamente en funcionamiento, permitiendo que aquellas personas que deseaban
volver a ellos pudieran usarlos. Al principio timidamente, pero somos testigos de que dia a
dia las personas van llenando nuevamente restaurantes y gimnasios, lugares antes muy
temidos, pero que, con los permisos del gobierno para operar, las condiciones de salubridad
bajo regulacion y la ansiedad que naturalmente ha experimentado el ciudadano capitalino,
terminaran por normalizar su uso en la mayoria de los casos.

Esto puede potenciar algunas tendencias ya presentes en la sociedad colombiana que se
proyectaron para este afio y que permanecen vigentes gracias a que su origen ha sido el
desarrollo de la sociedad y de la individualidad.

Con respecto a las oportunidades de emprendimiento, vemos como quedan reforzados
conceptos como hogares multifuncionales (Euromonitor) y Reinvencién de la casa. Este
puede ser un buen momento para emprendimientos que hagan del hogar un lugar para
quedarse, como por ejemplo la hidroponia, o el mobiliario multifuncional, ademas de
emprendimientos relacionados con domotica.

Cuidando de mi mismo, es una tendencia muy fuerte que se manifiesta por la creacion
de conciencia sobre lo que comemos, como lo comemos y como empleamos la energia de lo
que comemos. Los ciudadanos de Bogota son méas conscientes de las cosas que compran,
buscando el balance entre el precio y la salud, por lo que hasta los productos mas sencillos
de la canasta familiar pueden incrementar sus ventas solo por agregar una promesa de valor
como “desinfectado para su protecciéon”, ademas de los emprendimientos que pudieran dar
lugar sobre la exhibicién y manipulacién de los alimentos, contenido nutricional, y detalles

en los ingredientes y la preparacién
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Conciencia ambiental y mentalidad post-aspiracional también hablan de esta nueva
conciencia sobre el cuidado del ambiente y marcas cuyo valor agregado incluya claridad
sobre el manejo de los residuos al final de su vida Gtil, como empaques biodegradables, o
procesos, productos y servicios con fuertes cimientos en sostenibilidad y responsabilidad
social corporativa.

Queremos aire limpio es una tendencia que demuestra la creciente preocupacion por el
aire que respiramos, especialmente en el escenario de pandemia, donde el aire puede ser un
transmisor del virus. Un aire limpio que respirar ademas de los conceptos de limpieza de la
polucion también pueden quedar relacionado por su inocuidad. Restaurantes, bares, hoteles,
gimnasios, y en general lugares publicos de recintos pueden apoyarse en esta tendencia para
mejorar sus locaciones con sistemas que den al usuario una mayor sensacion de seguridad al
respirar el aire dentro de sus instalaciones.

Por ultimo personalizacién privada es una tendencia que sigue creciendo con la inercia
que el desarrollo de la sociedad y el afan interior por ser reconocido entre la multitud
imprimen al gusto por ser tratado de manera especial.

Servicios que pueden tratar de manera cada vez mas personalizada a sus clientes y
hacerlos sentir distinguidos se ganaran un lugar en el mercado con una gran certeza.

Finalmente, los cambios mas representativos y que tienen una mayor certeza de perdurar
en el tiempo son los cambios con relacion a los medios tecnoldgicos, especialmente
enfocados en los servicios en linea, como pagos, compras de bienes y servicios, tramites,
servicios de encomiendas, restaurantes a domicilio, etc. La restriccion en la movilidad y las
medidas de cuarentena hicieron que la gente tuviera un mayor acercamiento, voluntario o no
a los medios tecnoldgicos, cambiando de manera permanente su percepcion de ellos.

Estudiar en linea para muchas personas podria parecer un absurdo, y sin embargo cuando
aparece como la unica forma posible de formacién, hace que incluso después de haberse
eliminado las restricciones sigan siendo consideradas como una opcion. Es un buen momento
para convertirse en profesor de academias no formales, como Creana 0 Udemy, en donde si
usted tiene un conocimiento que desea compartir con otras personas, puede crear un curso
que le llegue amiles en lineay les ayude a desarrollar habitos particulares como pasatiempos,

o0 a fortalecer competencias laborales.
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Las transacciones comerciales en linea se potenciaron en gran medida, asi que, sSi se es
propietario de negocio, por pequefio que pueda llegar a ser, la presencia de este en la red
puede llegar a ser vital para garantizar su permanencia y captar nuevos clientes. Es una buena
idea tener ademas de sus redes sociales, catalogos virtuales que les permitan vender en linea
y/o despachar a domicilio.

Esto también se ve ampliamente reforzado con tendencias como “su majestad el celular”,
“adios al efectivo”, “Sin filas ni aglomeraciones”. Todas estas tendencias crean una sinergia

que impulsa de manera casi natural cualquier emprendimiento con presencia en la virtualidad.
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10. ANEXOS

10.1  Archivo en excell célculo de Alfa Cronbach y correlaciones.
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