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Resumen. La pandemia ocasionada por el virus SARS-CoV-2 ha causado una crisis global sin
precedentes. Debido a la alta incertidumbre de como reaccionar ante esta situacion, la OMS
realizo una serie de recomendaciones para evitar una exposicion prolongada al virus. En este
contexto, fueron los Estados los que decidieron tomar medidas especificas de mitigacion y
prevencion del coronavirus, entre las que se pueden mencionar restricciones de movilidad,
cierre de empresas que ofrecian servicios no esenciales o de colegios y distancia social de
seguridad.

Por tanto, a medida que aparecia un nuevo escenario, los patrones tradicionales de los
consumidores a la hora de realizar sus transacciones también se verian alterados. Por un lado,
los consumidores empezaron a utilizar cada vez mas un canal de compras electronico. Por otro
lado, el dinero en efectivo se veria relegado a un segundo plano al constituir una fuente
infecciosa importante, en tanto que el virus podia quedar impregnado en su superficie.

Asi, en este trabajo se ha pretendido analizar cada uno de los impactos que ha tenido el SARS-
CoV-2 tanto en el canal de compras como en los métodos de pago, no solo en un momento
inmediato, sino el impacto real y efectivo que ha tenido y sigue teniendo en la actualidad.

Palabras clave. Canal de compras, métodos de pago, COVID-19, comportamiento del
consumidor, nuevas tecnologias, comercio electronico.

Abstract. The SARS-CoV-2 pandemic has caused an unprecedented global crisis. Due to the
high uncertainty of how to react to this situation, the WHO made a series of recommendations
to avoid prolonged exposure to the virus. In this context, it was states that decided to take
specific mitigation and prevention measures for the coronavirus, including mobility
restrictions, closure of businesses offering non-essential services or schools, and social
distance from security.

Thus, as a new scenario emerged, consumers' traditional transaction patterns would also be
altered. On the one hand, consumers increasingly started to use an electronic shopping
channel. On the other hand, cash would be relegated to the background as an important
infectious source, as the virus could be impregnated on its surface.

Thus, the aim of this study was to analyse each of the impacts that SARS-CoV-2 has had on both
the shopping channel and payment methods, not only at an immediate moment, but also the real
and effective impact that it has had and continues to have today.

Keywords. Shopping channel, payment methods, COVID-19, consumer behaviour, new
technologies,e-Commerce.
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1 Introduccion

En tanto que la pandemia Covid-19 ha representado un riesgo de salud publica, muchos han sido los
gobiernos que han decidido establecer medidas para evitar su propagacion, tales como los cierres de
comercios (Kraemer et al., 2020).

El coronavirus ha afectado al comercio electrénico en todo el mundo, alterando la naturaleza de los
negocios (Bhatti et al., 2020). Tanto es asi que, en un estudio llevado a cabo, el 52% de los consumidores
prefieren no acudir a establecimientos comerciales considerados como Brick and Mortar, haciéndose
patente también que el 36% de los consumidores prefiere evitar acudir a los establecimientos comerciales
fisicos hasta que no alcancen la pauta completa de la vacuna contra la covid-19 (Bhatti et al., 2020). Ello
se traduce en que las personas opten por un canal de compras electronico debido al virus (esto es, debido
a mantener la distancia social y evitar salir de casa lo minimo posible) (Bhatti et al., 2020). Por lo que
sera necesario preguntarse si estos habitos que han adquirido los consumidores siguen y/o seguiran
persistiendo tras el confinamiento.

En cuanto a los métodos de pago se refiere, debido a su naturaleza infecciosa y alta tasa de contagio del
virus (OMS, 2020), hay cierta aprension a manejar dinero en efectivo y todo aquello que sea susceptible
de transmitirse fisicamente (Cevik, 2020). Ello, unido a la tendencia electronica que esta surgiendo en los
métodos de pago, hace que el dinero en efectivo sea una opcion mas (Cevik, 2020). Sin embargo, otros
métodos de pago parecen haber aflorado en detrimento del dinero en efectivo, como es el caso de los
pagos moviles entre particulares (X Informe Tendencias en Métodos de Pago, 2020).

2 Comportamiento de compra del consumidor en tiempos de crisis
2.1 El consumidor del siglo XXI

Es evidente que la revolucion tecnoldgica ha cambiado la forma de pensar, actuar y comprar de los
consumidores, apareciendo un consumidor totalmente nuevo. La revolucion digital que ha irrumpido en
todos los aspectos de la vida cotidiana ha permitido una personalizacion de los bienes y servicios
demandados mucho mas especializada.

Las empresas se enfrentan por tanto a un nuevo desafio: un consumidor mas informado y escéptico, que
no confia al cien por cien en la informacion del fabricante y acude a la opinion de consumidores
anonimos que no dudan en compartir su experiencia de compra (Pérez y Luque, 2018).

2.2 Respuestas del consumidor ante épocas de recesion

Segtin Sheth (2020) durante los tiempos de crisis e incertidumbre, la tendencia es posponer las compras y
el consumo de productos o servicios no esenciales, buscando no hacer compras de alto precio. De tal
forma, el comportamiento de los consumidores cambia de forma diferente ante situaciones de emergencia
(Wang et al., 2020).

Shapiro y Gilbert (1975) encontraron que los sujetos en situaciones de panico probablemente usarian
experiencia previa como referentes conductuales. Por otro lado, Smith (1976) encontr6 que en las
relaciones de grupo primario -miembros que tienen una relacion cordial estrecha y frecuente- los nifios
buscan en sus padres respuestas apropiadas.

Actualmente, la proliferacion y uso de las redes sociales se encuentra a la orden del dia. Es esencial

comprender el papel de los medios sociales en la exploracion del comportamiento de compra de panico de
los consumidores, incitandoles a la acumulacion de existencias.
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Figura 1. Teoria del comportamiento del consumidor durante la pandemia.
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Fuente: elaboracion propia a partir de Naeem (2020).

2.3 Efectos de la covid-19 en el comportamiento de compra del consumidor.
Siguiendo un estudio de Deloitte sobre el nuevo consumidor después de la Covid-19, podemos extraer
que nos encontramos ante una reordenacion de la escala de valores, primando lo personal a lo laboral y

social.

Tabla 1. Comportamiento del consumidor después de la Covid-19.

INDIVIDUO SOCIEDAD ENTORNO POLITICO-
ECONOMICO
Autocontrol del Compromiso con las Recesion econdmica, desigual
gasto marcas entre sectores
Descenso de la Mayor concienciacion Redistribucion del mix de
piramide de Maslow con el medio ambiente inversion publica
Reordenacion de la Capacidad de Transformacion digital en
escala de valores movilizacion procesos administrativos
Concienciacion y Mayor responsabilidad  Dudas sobre los mecanismos de
sociabilidad digital del consumo las AAPP para superar la crisis

Fuente: elaboracion propia a partir de Deloitte Digital “Consumidor arnio I d.C”
(2020).

Asimismo, analizamos otros efectos, tales como el almacenamiento de bienes, la improvisacion y
aprovechamiento de recursos, la priorizacion del consumo, la adopcion de nuevas tecnologias y el
aumento de las nuevas tecnologias.

3 Aproximacion al canal de compras

En un primer acercamiento, el canal de compras desde el punto de vista del consumidor, o también
denominado canal de ventas desde el punto de vista de la empresa, es el destino final del producto, donde
el cliente va a adquirirlo.
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Figura 2. Evolucion historica del canal de compras.
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Fuente: elaboracion propia.

3.1 Tiendas fisicas

Tradicionalmente, los consumidores han acudido a los establecimientos comerciales para adquirir los
bienes y servicios demandados. El punto de venta fisico es sin duda el canal de compras mas importante,
donde el comprador tiene contacto directo con el producto, observando sus caracteristicas y tomando
decisiones de compra en el momento.

3.2 Telemarketing o venta directa
Stone y Wyman (1995) es <<la aplicacion de medios de telecomunicacion y de sistemas de informacion,
sumandole el tipo de venta directa y servicio, todo ello para mantener una relacion de confianza con todos

nuestros clientes y prospectos de clientes, con el fin de mantener la productividad de la empresa>>.

Tabla 2. Ventajas y desventajas del telemarketing en la actualidad.

VENTAIJAS
1. Precio mds bajos al no disponer de locales
comerciales.
2. Ampliacion de negocio mds asequible,
tantonacional como internacional.
3. Seguimiento de los clientes actuales
(necesidades y deseos).
4. Relacién més sdlida con los clientes.

INCONVENIENTES
1. Imagen negativa de los clientes hacia el
telemarketing.
2. Riesgode que sean llamadas molestas o
percibidas como estafa.
3. La lista de los clientes hacia los que van
dirigidos son dificiles de obtener.
4. Malas experiencias.

5. Mayor rentabilidad de la empresa.

6. Mayor rigurosidad en el analisis de los
resultados.

7. No requiere de una planificacion excesiva,
ya que las acciones se llevan a cabo en
funcion de las demandas de los clientes.

5. No se puede abarcar un gran tamafio
muestral.

6. La obtencion de resultados puede verse
mermada por la distancia entrela empresay
el cliente potencial.

7. Larelacion entre el emisor del mensajey el
receptor puede no sertanvinculante como si
lo es la forma presencial.

Fuente: elaboracion propia a partir de Hermawati et al. (2019) y Alvarez et al. (2005).
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3.3 Tienda online

Segun May (2000), no hay acuerdo sobre lo que es el e-commerce o lo que podria llegar a ser. Se puede
definir el e-commerce como <<cualquier proceso que implique el intercambio de propiedad o derechos de
uso de bienes y servicios a través de dispositivos conectados electronicamente que se comunican de forma
interactiva dentro de las redes>> (VanHoose, 2011). Por tanto, esto implica el uso de medios electronicos

como Internet como medio de transacciones de bienes y servicios entre unos usuarios y otros.

3.4 Marketplace

A continuacion, se enumeran las ventajas e inconvenientes de los Marketplace en la actualidad.

Tabla 3. Ventajas y desventajas del marketplace en la actualidad.

VENTAIJAS
1. Disminucion de costes

2. Mayor posicionamiento a través de la
publicidad del marketplace

3. Sinergias con otros comercios de
productos complementarios

4. Ahorro de costes financieros como
consecuencia de la gestién de pagos

5. Una situacion logistica mas favorable

6. Constituye un mayor catalogo para el
cliente, que podrd comparar diferentes
aspectos de un producto o servicio

7. Mayor probabilidad de atraer a los
clientes potenciales

8. Mayor agilidad en los envios

9. Mayor numero de opiniones de los
consumidores con respecto al producto
10. Flujo constante de publico objetivo
garantizado por la popularidad de Ila
plataforma

INCONVENIENTES
1. Aumento de costes si el volumen de
negocios es elevado
2. Ajustarse a la normativa
estatutaria de los Marketplace
3. Mayor competencia con respecto a los
productos sustitutivos
4. Mayor empleo de tiempo al deber
revisar los precios constantemente
5. Inadecuado para crecer como marca
dentro del Marketplace
6. Retraso en los pagos por parte del
Marketplace al comercio del producto o
servicio en cuestion
7. Reduccion del beneficio unitario

legal vy

8. Menores oportunidades  para
comunicarse con los clientes potenciales
9. Problema para aumentar la fidelidad a
través de campanas y ofertas especiales

10. No existe demasiada flexibilidad en
las grandes plataformas

Fuente: elaboracion propia a partir de Kawa et al. (2019) y Veselova (2019).

3.5 Redes sociales

Podemos definir red social como un grado de conexion entre unos individuos y otros de una sociedad, a
través de relaciones interactivas (Ilhan, 2018). Este espacio donde cada vez mas empresas y personas
realizan actividades comerciales (Chen, Sub, y E.Widjaja, 2016), ha favorecido el desarrollo de lo que se
denomina Social Commerce, donde se involucran el uso de las redes sociales y la web 2.0 con el fin de
mejorar la interaccion en la compra de bienes o servicios (Liang y Turban, 2011), esto gracias a un
enfoque mas social, creativo y colaborativo (Huang y Benyoucef, 2013).
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4 Aproximacion a los métodos de pago

Los métodos de pago se definen como instrumento

de pago aquel mecanismo o procedimiento acordado

por el proveedor del servicio de pago y su usuario, utilizado por este para iniciar una orden de pago.
Gracias al medio de pago, el consumidor adquiere bienes y servicios.

Figura 3. Evolucion historica de los métodos de pago.
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Fuente: elaboracion propia a partir de PwC y IE Business (2015).
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Tabla 4. Cuadro resumen de los diferentes métodos de pago

METODO DE PAGO

CARACTERISTICAS

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Dinero en efective

Tarjetas de credite, débito y

prepago

Cheques y pagarés

Transferencias y domiciliaciones

Pagos moviles

Wearables

Codigos GR

Biometria

Wallets digitales

Criptomonedas

El dinero fiene un welor ssignado v
universalmente sceptado.

Lz entidsd bancaria sutodza su uso sl
portador de esta,

El emisor, en ambos casos, debe firmar y
datar el momento de la puesta en circulacian.

Realizar el sujeto la transaccion o que el
banco | reslice por el mismo mediante
consentimiento.

Acto de hacer pagos mediante dispositivos
maviles.

Realizar |2 transaccien n un acoesorio
equipado al usuario.

Acercar el dispositive 8 una matriz para pagar
telematicamente.

|denfificacien de un individuo basads en sus
caracteristicas distintivas.

Acceden 3 los titulares de una tafets
electronicamente y realizan fransacciones
con las mismas.

Dinero virtusl en forma de archivos que ufliza
|3 criptografia.

Mo s necesaria una identfimcion para
reslizartransacciones.

Rapidez en & pago y disponer de dinero
por adelantads.

Chegues: se  pusden emitir  cusndo
quieran.
Pagarés: pueden ser descontados o

endosados.

Transferenciss:
COMEITio.
Comiciisciones: despreccupacion en la
gestién,

bajp coste para

Rapidez y no se carga con recbos ni
comprobantes.

Comodidad, rapidez y sencillez en las
fransacciones.

Seguridad, rapidez y efecividad en &l
pago.

Particularidad al esxistir Unica informadan,
nofalseable & invariable en el tiempo.

Proceso mas agil y confortable para los
usuarios.

Moneds  descentralizada
privacidad.

¥ garantiza

Imposibiidad de pagar con  dicho
instruments por internet.

Comisicnes en concepto de

mantenimignte, emisian...

Chegues: acudir a una sucursal pars
cobear uno.
Pagarés: bajos rendimientos.

Transferenciss: riesgo de impsgo ¥
refroceso del mismo.
Comiciliaciones: comisicnes de gestion.

Perdida de control en los pagos v
bateria del teléfono mavil

La bateria incorporada 2 los mismos es
limitada.

Problemas de uso en determinados
lugares.

Tasa de fallas de los sisternas de datos
bismétricos.

Los problemss de conexion a internet
pueden frustrar gl process
transaccional.

Mo es aceptado universalmente como
método de pago.

Fuente: elaboracion propia a partir de
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S Impacto de la COVID-19 en el canal de compras

5.1 Efecto de la covid-19 en el canal de compras segin su uso

Figura 4. Variacion interanual de compras online de varios paises.
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Fuente: X Informe Tendencias en Métodos de Pago (2020).

Asi, puede determinarse que el menor impacto ha recaido sobre aquellos consumidores que nunca han
utilizado dicho canal de compras, produciéndose minimas variaciones entre un afio y otro en el plano
general de todos los paises.

Por el contrario, se aprecia un incremento en aquellas personas que deciden utilizar dicho canal de
compras, al menos, una vez al mes. Con respecto a las mayores variaciones, el impacto de la covid-19 en
el canal de compras ha recaido mayormente sobre Colombia, Portugal y Argentina, donde se produce una
variacion de mas de 10 puntos porcentuales en al menos una vez al mes.
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5.2 Efecto de la covid-19 en el canal de compras segun su frecuencia

Figura 5. Variacion de la frecuencia de compras online de varios paises.
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Fuente: X Informe Tendencias en Métodos de Pago (2020).

Se puede sefialar que en los paises de Latinoamérica es donde se ha adquirido un mayor cambio debido a
la situacion de la pandemia, ya que en todos ellos se puede apreciar que la mitad de la poblacion ha
decidido utilizar con mayor frecuencia los canales de compra online.

La excepcion, en este caso, la constituye Reptblica Dominicana, donde los resultados se han mostrado
bastante igualados. Con respecto a los paises europeos, esa diferencia no se ve tan significativa, en tanto
que la mitad de la poblacion, aproximadamente, decide seguir manteniendo la frecuencia de compra
online.

No obstante, se ha de sefialar que en la generalidad de los paises que son objeto de estudio se produce un
aumento de la frecuencia de la compra online, por lo que parece que la pandemia ha alterado los
comportamientos de compra del consumidor en aras de penetrarlo en una era de la digitalizacion (véase la
grafica 4.8).
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5.3 Efecto de la covid-19 en el canal de compras segin su dispositivo de uso

Figura 6. Variacion de la utilizacion de diversos dispositivos para realizar las compras
online de varios paises.

Fuente: X Informe Tendencias en Métodos de Pago (2020).

Ademas, se puede observar los dispositivos digitales utilizados en las compras online, y de como estos
han variado a raiz de la Covid-19. Asi, puede observarse que, con respecto a las tablets, existe un
descenso generalizado en todos los paises objeto de estudio, a excepcion de Portugal y México, donde el
incremento es casi insignificativo.

Con respecto a los smartphones, se produce un incremento en todos los paises, a excepcion de Argentina,
donde casi se mantiene igual que con respecto al anterior afio, y en Reino Unido, donde la caida de su uso
es mas pronunciada.

5.4 Estudio del impacto sufrido en el canal de compras con respecto a las
preferencias del consumidor

De acuerdo con el Estudio del E-commerce 2020 (2020), se puede advertir que la covid-19 ha
influenciado mucho en la motivacion de los consumidores. Tal es asi que el segundo motivo por el que se
postulan los consumidores a la preferencia de la tienda online frente al establecimiento fisico es <<Por el
COVID, la tienda estaba cerrada>>, con un 10%; frente a la comodidad, que se postula con un 34% como
el motivo de mayor peso, al precio (9%), a la cercania de la tienda (7%) o a la rapidez en el proceso
transaccional (X Informe Tendencias en Métodos de Pago, 2020).

Puede decirse que los productos mas adquiridos durante la pandemia a través del comercio online han
sido los relativos a moda, con un 52%, alimentacion, con un 51%, el ocio, con un 46%, el deporte, con un
38% vy electro, con un 37%. Sin embargo, la mayor cuantia media expedida en dichos productos se
produce a favor del sector de la alimentacion, con 364€ de media, frente a los 125€ de la moda, los 63€
del ocio, los 91€ del deporte y los 254€ del electro (Encuesta Observatorio Cetelem E-commerce Espatia,
2020).
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Asimismo, de acuerdo con el Estudio anual de Marketplace de la empresa Tandem Up (2021), la
frecuencia de compra en 2020 con respecto al afio anterior aumenta ligeramente de 12,3 veces al afio
hasta conseguir 13 veces al afio. Por otro lado, de acuerdo con el citado informe, el gasto promedio de
2020 con respecto al estudio que se realizo el afio anterior aument6 considerablemente, pasando de 50,5€
al afio a 64,2€ al afio. Por lo que la conclusion a que nos llevan estos datos es que, efectivamente, en
términos de Marketplace, se ha producido un aumento tanto en la frecuencia de su uso como en el gasto
promedio.

5.4 Variables mas relevantes en el impacto de la covid-19 sobre el canal de
compras

De acuerdo con un estudio llevado a cabo por Tello et al. (2020), se aceptaron todas las hipotesis
alternativas relativas a las variables que se planteaban con relacion a los canales de compra online durante
la pandemia. En concreto, demostraron que los canales de compra online tuvieron impacto sobre los
incrementos de ventas a través de dicho canal de compras, y que, por otra parte, también aumentaban la
intencion de compra de los consumidores, el riesgo percibido por los mismos a la hora de realizar las
transacciones, el nivel de gasto en dichas compras, asi como la satisfaccion de compra en el proceso de la
compra (véase la tabla 5).

Tabla 5. Variables significativas en el proceso de compras online durante la covid-19.

¢Existe impacto de los canales de compras
Problema online sobre los incrementos de ventas online Si
general durante la covid-19?

¢ Existe impacto de los canales de compras online

sobre la intencion de compra de los Si
consumidores?
Problemas ¢Existe impacto de los canales de compras online
especificos sobre el riesgo en el proceso de compra? Si
¢Existe impacto de los canales de compras online
sobre el nivel de gasto? Si
¢Existe impacto de los canales de compras online
sobre la satisfaccion en el proceso de compra? Si

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de Tello et al. (2020).

En la tabla 6, se presentan algunas conclusiones acerca de la literatura de algunos autores con respecto a
las variables significativas que pueden incidir en el uso del comercio electronico por parte de los
consumidores. Asi, un mayor numero de casos confirmados de covid-19, unas mayores medidas de
confinamiento para la poblacion, una mayor preparacion de la empresa con respecto a su proceso
organizativo empresarial, un mayor riesgo de contagio, un mayor know-how de la empresa con respecto
al e-commerce, una mayor satisfaccion en el proceso de compra y una integracién en la cadena de
suministros de la empresas provocan un incremento en el uso de canales de compra a través de Internet.
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Tabla 6. Impacto de variables sobre el proceso del e-commerce.

Autor Variable Impacto (positivo o
negativo)
Gao etal., 2020 Casos confirmados Covid- Si, positivo (+)
19
Rios, 2020 Medidas de confinamiento Si, positivo (+)
Shahzad et al., 2020 = Preparacion de la empresa Si, positivo (+)
Gao etal., 2020 Riesgo de contagio Si, positivo (+)
Shahzad et al., 2020 Conocimiento de la Si, positivo (+)
empresa del e-commerce
Tello et al., 2020 Satisfaccion en el proceso Si, positivo (+)
de compra
Shahzad et al., 2020 = Integracion de la cadena Si, positivo (+)

de suministros

Fuente: elaboracion propia a partir de Gao et al. (2020), Rios (2020), Tello et al.
(2020), Gao et al. (2020) y Shahzad et al. (2020).

5.5 Tips de marketing para el comercio. Especial referencia a los sectores mas

afectados

No todas las empresas afrontaran los mismos retos, sino que estaran en funcion del tipo de organizacion -
tradicional o digitalizada- y las circunstancias del modelo de negocio -oportunidades y desafios a corto

plazo, o cambio radical a corto y largo plazo-.

Tabla 7. Diferentes escenarios de las empresas.

Escenario 4. Escalar el nativo digital

Preguntas tipo:

- ¢Enqué podemos mejorar nuestra habilidad
de satisfacer la demanda de los clientes?

- ¢COmo aprovechar activos infraexplotados

Escenario 1. Moldear el New Normal

Preguntas tipo:

- ¢Como aprovechar nuestras capacidades
digitales para crear un crecimientosostenible
en un modelo de negocio en plena

en el mercado a través de alianzas | disrupcion?
innovadoras? a
(@ cabify amazon O
delivsmo -
wallopop
Escenario 3. Acelerar una | Escenario 2. Redefinir el New Normal

transformacion radical

Preguntas tipo:

- ¢Como podriamos desarrollar partnershipsy
ecosistemas que aceleren las capacidades
construidas?

- ¢Como aprovechar el entorno actual para
crear un caso de éxito y desarrollar
rapidamente nuevas capacidades?

Vv B [

M Isiar

Preguntas tipo:

- ¢Como deberiamos cambiar nuestro foco
(productos/servicios) para dar respuesta a las
necesidades del cliente en este contexto?

- ¢En qué talento/tecnologia/canales
deberiamos apostar para mejorar vy
humanizar nuestras experiencias?

@ MELIA

Fuente: elaboracion propia a partir de Deloitte: “Consumidor aiio I d.C”, (2020).
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Figura 7. Tips de marketing para el comercio local.

®
4 TIPS DE MARKETING

PARA EL COMERCIO

2
¥ @  1PEDIDOS PREVIOS
& Mediante Whatsapp o via
o = telefdnica
2. PAGO SIN CONTACTO
Pasibilidad de page por tarjeta o
BIZUM
I"'2
4 de rlesga
o
4. NUEVOS CANALES
DE COMUNICACION
A través de redes sociales y
Whatsapp
| ‘9 ¢
6. CREA TU PROPIO
CANAL DE ATENCION £z
AL CLIENTE TG
! ~
A traves de Whatsapp para o+
aclarar dudas sobre horarios
HEawinlet 7. UTILIZA EL MOVIL
- PARA COMUNICARTE
- CONEL CLIENTE
con alegria las novedades,
realizar recomendaciones,
Btc,

Fuente: elaboracion propia a partir de CotoConsulting (2020)
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6 Impacto de la COVID-19 en los métodos de pago
Figura 8. Uso de los medios de pago utilizados en 2019 y 2020.
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Fuente: X Informe Tendencias en Métodos de Pago (2020).

Se puede observar que se ha experimentado un considerable descenso en el uso de dinero en efectivo
como consecuencia de la pandemia, a excepcion de Portugal, donde se incrementa su uso. En cuanto a las
tarjetas, no se ha experimentado grandes modificaciones, ello en parte a que, en dicha categoria, segin el
citado informe, incluye las tarjetas de crédito, las cuales han experimentado un leve descenso como
consecuencia del impacto de la pandemia en la economia mundial. Pero uno de los métodos de pago que
ha experimentado mayor crecimiento son los pagos a cuenta. Otro método de pago que ha triunfado en el
ambito mundial son las tarjetas virtuales, ello explicado por las restricciones que impedian salir del
domicilio, unido a que determinadas personas preferian no salir de su hogar por temor a contagiarse.

Figura 9. Retirada de dinero durante la pandemia de covid-19.
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Fuente: X Informe Tendencias en Métodos de Pago (2020).
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Al menos 2 de cada 3 personas han acudido a retirar dinero en efectivo, produciéndose mayormente en un
cajero automatico, sin contacto entre las personas. Asimismo, los paises en los que se advierte una mayor
ausencia en la retirada de dinero en efectivo son Espafia y Reino Unido, donde al menos 1 de cada 4
personas no fue a retirar dinero en efectivo durante el periodo de pandemia. Asi, puede observarse como
el dinero en efectivo pierde el papel protagonista debido a la situacion ocasionada por la crisis sanitaria.

En un estudio llevado a cabo por Hansen et al. (2020) se demuestra que las retiradas de dinero en efectivo
decrecieron considerablemente con respecto al gasto total, lo que lleva a afirmar que se aumentan los
métodos de pagos alternativos para pagar.

Figura 10. Aversion a tocar el dinero en efectivo.
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Fuente: X Informe Tendencias en Métodos de Pago (2020).

Se refleja la evidencia de que practicamente en todos los paises se ha experimentado por parte de la
poblacion una cierta aversion a tocar el dinero en efectivo por temor a contagiarse. En todos, al menos la
mitad de la poblacion ha advertido en si mismo o en terceros una cierta aversion a tocar la superficie
susceptible de constituir objeto de infeccion por el virus, a excepcion de Reino Unido. En cuanto a si
mismos, son paises como Peru, Republica Dominicana o Brasil cuyos encuestados reconocen tener una
mayor aversion a manejar dicho dinero en efectivo.

Asi pues, la incertidumbre y bajo nivel de prediccion de la Covid-19 hace que las personas sean
propensas a desarrollar emociones negativas tales como aversion o ansiedad, con una evaluacion
cognitiva negativa en aras de protegerse, siendo la aversion al dinero en efectivo uno de los principales
efectos.
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7.1 Definicion de las variables a tratar para el analisis de correlacion y regresion
logistica ordinal del canal de compras y métodos de pago

COMPRASDESPUES

NIVELDEEDAD

SEXOI
NIVELDERENTA

CIVIL

FORMACION

GRUPODERIESGO

PREF

COMPRASANTES
COMPRASDURANTE

Compras después del confinamiento (1=menoso igual empleo
que antesdel confinamiento; 2=mas)

Edad: 1=18-20 afios; 2=21-30; 3=31-40; 4=41-50; 5=51-60;
6=>60 afos

Sexodel encuestado (Hombre=1; Mujer=2)

Renta: 1<1.000; 2=1.001-2.000; 3=2.001-3.000; 4=3.001-4.000;
5=4.001-5.000; 6>5.001 (eneuros)

1=soltero; 2=casado/con pareja; 3=divorciado; 4=separado;
5=viudo

Nivel de estudios: 1=primarios; 2=secundarios;
3=bachillerato/FP; 4=tjtulado universitario;
5=postgrado/master universitario

Grupo deriesgo: 1=no; 2=si

Preferencia por las tiendas online a la fisica (1=menos o igual a
2=mas)

Compras antes del confinamiento (1=menos o igual a 2=mas)
Compras durante el confinamiento (1=menos o igual a 2=mas)
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USOEFECTIVO

NIVELDEEDAD

SEXO
NIVELDERENTA

CIVIL
FORMACION
GRU PODEI,RIESGO
ELIMINACIONCASH
USOTARIJETAS
USOWALLETS
USOTRANSFERENCIAS
USOPAGOMOVIL
USOWEARABLES
USOQR
USOCHEQUES

USOCRIPTOMONEDAS

Empleo del dinero en efectivo tras la covid-19 (1=menos o
igual empleo que antes del confinamiento; 2=mas)

Edad: 1=18-20 afos; 2=21-30; 3=31-40; 4=41-50; 5=51-60;
6=>60 anos

Sexodel encuestado (Hombre=1; Mujer=2)

Renta: 1<1.000; 2=1.001-2.000; 3=2.001-3.000; 4=3.001-
4.000; 5=4.001-5.000; 6>5.001 (eneuros)

1=soltero; 2=casado/con pareja; 3=divorciado; 4=separado;
5=viudo

Nivel de estudios: 1=primarios; 2=secundarios;
3=bachillerato/FP; 4=tjtulado universitario;
5=postgrado/master universitario

Grupo de riesgo: 1=no; 2=si

Eliminacién del dinero en efectivo: 1=no; 2=si

Uso de las tarjetas de crédito tras la covid-19 (1=menos o
igual a 2=mas)

Uso de las wallets digitales tras la covid-19 (1=menos o igual
a 2=mas)

Uso de las transferencias tras la covid-19 (1=menos o igual a
2=mas)

Uso de las apps moéviles tras la covid-19 (1=menos o igual a
2=mas)

Uso de los wearables tras la covid-19 (1=menos o igual a
2=mas)

Uso de los cédigos QR tras la covid-19 (1=menos o igual a
2=mas)

Uso de los cheques tras la covid-19 (1=menos o igual a
2=mas)

Uso de las criptomonedas tras la covid-19 (1=menos o igual
a 2=mas)

187




Alfaro y Sanchez, RA&DEM, vol. 5, 2021, pp. 177-211

7.2 Analisis descriptivo

Variable Descripciéon Frecuencia Porcentaje
Sociodemografica
Género Masculino 81 28,9%
Femenino 199 71,1%
18-20 aiios 66 23,6%
21-30 afios 162 57,9%
Edad 31-40 afos 16 5,7%
41-50 afios 19 6,8%
51-60 afios 15 5,4%
+60 anos p 0,7%
Menos de 1.000€ 186 66,4%
De 1.001 a 2.000€ 55 19,6%
Nivel de renta De 2.001 a 3.000€ 22 7,9%
De 3.001 a 4.000€ 6 2,1%
De 4.001 a 5.000€ 2 0,7%
Mas de 5.001€ 9 3,2%
Soltero 167 59,6%
Casado/Con pareja 107 38,2%
Estado civil Divorciado 4 1,4%
Separado 0 0%

Viudo 2 0,7%
Primaria 7 2,5%
Secundaria 13 4,6%
Nivel de estudios Bachillerato o FP 103 36,8%
Universitario 135 48,2%
Postgrado o Master 22 7,9%
Grupo de riesgo Si 23 8,2%
No 257 91,8%

Variables compras Descripcion Frecuencia Porcentaje
Antes Menos (1-2) 149 53,22%
confinamiento Igual (3) 97 34,64%
Mas (4-5) 34 12,14%
Durante Menos (1-2) 47 16,79%
confinamiento Igual (3) 53 18,93%
Mas (4-5) 180 64,28%
Después Menos (1-2) 32 11,43%
confinamiento Igual (3) 81 28,93%
Més (4-5) 167 59,64%
Preferencia Menos (1-2) 86 30,71%
compra onlinea Igual (3) 79 28,22%
fisica Mas (4-5) 115 41,07%
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Variable pago Descripcion Frecuencia Porcentaje
Menos (1-2) 160 57,14%
Dinero en efectivo Igual (3) 85 30,36%
Mas (4-5) 35 12,50%
Eliminacion de No (1) 234 83,60%
efectivo Si (2) 46 16,40%
Menos (1-2) 31 11,07%
Tarjetas Igual (3) 65 23,21%
Mas (4-5) 184 65,71%
Menos (1-2) 123 43,93%
Wallets digitales Igual (3) 94 33,57%
Ms (4-5) 63 22,50%
Menos (1-2) 134 47,86%
Transferencias Igual (3) 113 40,36%
Mas (4-5) 33 11,79%
Menos (1-2) 50 17,86%
Pagos moviles Igual (3) 59 21,07%
Ms (4-5) 171 61,07%
Menos (1-2) 170 60,71%
Wearables Igual (3) 91 32,50%
Més (4-5) 19 6,79%
Menos (1-2) 168 60,00%
Codigos QR Igual (3) 83 29,64%
Mas (4-5) 29 10,36%
Menos (1-2) 180 64,29%
Cheques Igual (3) 93 33,21%
Ms (4-5) 7 2,50%
Menos (1-2) 183 65,36%
Criptomonedas Igual (3) 88 31,43%
Ms (4-5) 9 3,21%

7.3 Analisis bivariante
A continuacion, se procedera a analizar las relaciones entre las variables independientes y la variable
dependiente para determinar si existe relacion entre ellas y en qué grado se puede apreciar. Para ello, se
debe tener en cuenta una serie de consideraciones:
a) Dado que las variables de ambos modelos tienen una naturaleza ordinal y nominal, la prueba que se
empleara para advertir la relacion entre ambas es el analisis de frecuencias a partir de la prueba > (Aaker,
2001).
b) De acuerdo con Merino et al. (2009), se establecera uno de los niveles de confianza mas usuales, que
es aquel al que le corresponde un valor del 95%, excepto en el caso del andlisis del modelo de los
métodos de pago, que se establecera un 90%.
¢) Siguiendo a Vallejos (2011), la formulacién de las hipotesis se corresponderia de la siguiente manera:
Ho: Y #Xi
Hi:Y=X

De tal manera que la hipotesis nula mantiene que las variables son independientes mientras que la
hipotesis alternativa plantea que las variables a analizar son dependientes.
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7.3.1. Analisis bivariante del modelo <<canal de compras>>

Figura 11. Prueba chi-cuadrado de las compras después del confinamiento online y la
edad

Tabla eruzada comprasdespues niveldeedad

comprasdespuey 1,00 FFL Ui 22 57 ! 13 il F, 10
F#tuanio sparad: 4 628 L TE 8.0 2 1100

200 Flaguanto L] 100 3 T 5 0 185

F#usnio aLsarme A 8L VL] 114 80 1.2 1650

Tt Bt yania B& 157 18 18 15 r, 7S
Faiuents eurarads 880 157.8 180 1%0 150 28 758

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica

Valor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 13,849° 5 016

Pearson

Razon de verosimilitud 14,384 ] 013

Asociacion lineal por 12,180 1 .0oo

lineal

M de casos validos 275

a. 2 casillas (16,7%) han esperado un recuento menor gue 5,
El recuento minimo esperado es 80

Fuente: SPSS.

Dado que existe una significacion por debajo del 0,05 resultante del nivel de confianza establecido en la
consideracion b) del modelo, cabe destacar que ambas variables tienen una relacion de dependencia, ello
también viene dado por el valor del estadistico asociado.
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Figura 12. Prueba chi-cuadrado de las compras después del confinamiento online y
preferencia.

Tabla eruzada comprasdespues”pref

pred
1 &0 &0 Tatal
comprasdespuss 100 Recusnls 82 by | 10
Recugnto aapurida LR a54 1100
100 Recuanta s Ll 165
RAetuantn saparada 968 6434 1650
Tatal Retuento 18 114 s
Bacuento saaiado 181.0 1140 275.0
Pruebas de chi-cuadrado
SHnikcacian Signifle B idn Bighiflc acid
3nirlolie 3 EEaTE LR F i e]
salor i (bitateral] [ieilateral) [erdlater @l
Chi-fuadrado de 16,338 1 Gon
Faarson
Comeecidn de 18 755 1 Gon
canmnuidan®
Huzdn da varosimiited 1eE1T 1 [e]e]}
Prusba esacta de Frabai 00 000
Amadiacidn bhadl par 16,268 1 (elule}
|iman i
M e canon vilidon 275

3 0 candllay (D,0%) han sspsrado un RdcEsmo menar gue 5 £ @assnin minimo eeparado &5

A5 860

b Sile e na celculade parE wha tabla e

Fuente: SPSS.

Dado que existe una significacion por debajo del 0,05 resultante del nivel de confianza establecido en la
consideracion b) del modelo, cabe destacar que ambas variables tienen una relacion de dependencia, ello
también viene dado por el valor del estadistico asociado.
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Figura 13. Prueba chi-cuadrado de las compras después del confinamiento online y
durante.

Tabla cruzada comprasdespues*comprasdurante

comprasdurante

1,00 2,00 Tatal
comprasdespues 1,00 Recuento 65 45 110
Recuento esperado 38,4 71,6 110,0
2,00 Recuenta 31 134 165
Recuento esperado 57,6 1074 165,0
Total Recuenta 96 179 275
Recuento esperado 96,0 179.0 2750

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valar df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 47180°% 1 000
Pearson
Correccion de 45423 1 000
continuidad®
Razon de verosimilitud 47516 1 000
Prueba exacta de Fisher 000 ,0oo
Asociacion lineal por 47,009 1 000
lineal
N de casos validos 275

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
38,40,

I. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Fuente: SPSS.

Dado que existe una significacion por debajo del 0,05 resultante del nivel de confianza establecido en la
consideracion b) del modelo, cabe destacar que ambas variables tienen una relacion de dependencia, ello
también viene dado por el valor del estadistico asociado.

Tabla 9. Tabla resumen de las variables que muestran una relacion de dependencia.

VARIABLES Chi cuadrado de Correccion de Chi cuadrado de
Pearson continuidad de Yates Fisher
Edad 0,016
Compras durante 0,000
Preferencia 0,000

Fuente: elaboracion propia.
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7.3.2. Analisis bivariante del modelo <<métodos de pago>>

Figura 14. Prueba chi-cuadrado de dinero en efectivo y tarjetas.

Tabla cruzada usoefectivo*usotarjetas

usotarjetas

1,00 2,00 Total
usoefectivo 1,00 Recuento 89 152 4
Recuento esperado 833 157,7 2410
2,00 Recuento B . 28 34
Recuento esperado 117 22,3 34,0
Total Recuento a5 ! 180 275
Recuento esperado 950 180,0 2750

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

asintdtica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bitateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 4.900% 1 027
Fearson
Correccion de 4084 1 043
continuidad®
Razon de verosimilitud 5,400 1 ,020
Prueba exacta de Fisher 033 018
Asociacion lineal por 4882 1 027
lineal
M de casos validos 275

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
11,75.

b. S0lo se ha calculado para una tabla 2x2

Fuente: SPSS.

Dado que existe una significacion por debajo del 0,1 resultante del nivel de confianza establecido en la
consideracion b) del modelo, cabe destacar que ambas variables tienen una relacion de dependencia, ello
también viene dado por el valor del estadistico asociado.
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Figura 15. Prueba chi-cuadrado de dinero en efectivo y pagos moviles.

Tabla eruzada usoefective'usopagomeovil

usspagomol

1,00 20a Tatal
usoefettv 1,00 Racuanic " ¥ 148 e )]
Racuenin esperado 855 455 410
2100 Recuanio iT 17 3
Recusnio saperado 135 20,5 340
Total Racisnio 108 166 ars
Facusnio asparado 1080 1660 2750
Pruebas de chi-cuadrade
Significasidn Significacion Significasitn
asimidnca anacta axacia
vala ail [l ataral) [Dilatasal) fumibatsral)
Chi-cuadrado da 1.742* 1 187
Paarson
Cormrsccion de 1,282 1 257
continutdsd”
Razon de verosimibifud 1,706 1 161
Pryaba sxactd da Fignes 195 128
Agoclacion inagl por 1.735 1 188
Hnaal
M da casos vilidos TS

a 0 casdlas (0 0%) han esparade un recusnio menar qué 5 El rRcusnto minemsa esperado &5
1348

b. Sdlo w& ha calculado para una tabia 292

Fuente: SPSS.

Dado que existe una significacion por encima del 0,1 resultante del nivel de confianza establecido en la
consideracion b) del modelo, cabe destacar que ambas variables no tienen una relacion de dependencia,
llevando a rechazar en este caso la hipdtesis alternativa y aceptando la hipdtesis nula de inexistencia de
relacion entre ambas variables.
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Figura 16. Prueba chi-cuadrado de dinero en efectivo y OR.
Tabla cruzada usoefective’usoqr

1.00 200 Tatsl

usgafecive 100 Recusnin 220 s o
Aeruentn esperado B8 254 2410

200 Retusniy 28 B kL

Fecusanio asperada 0.4 R Mo

Tatal Recusnio 48 8 275
Recusnio asperado 2460 280 150

Prusbas de chi-cuadrade

fignificacidn =EnEICECIon
115 ] a3l
walar ar thitalersl) {unslateral)
Chi-tuadrado de kRN 1 N
Feamson
Comsccion de 5452 1 a0
contnuidad®
Raztn de veromimiitud £.501 1 (31 ]
Pruetia exacts de Fishar oS oS
Asotiatain lineal par 808 1 s
lineal
N g9 cason wilidon 278

a1 casillas (25 0%) han esperado un récusnlo menod gueé 5 E| récusnto minimo ssperado &4
154

b 56l¢ s& ha calculado para una tabla 202

Fuente: SPSS.

En este caso, hay una celda que tiene un valor por debajo de 5, por lo que serd necesario acudir al
coeficiente chi cuadrado de Fisher.

Dado que existe una significacion por debajo del 0,1 resultante del nivel de confianza establecido en la
consideracion b) del modelo, cabe destacar que ambas variables tienen una relacion de dependencia, ello

también viene dado por el valor del estadistico asociado.
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Figura 17. Prueba chi-cuadrado de dinero en efectivo y su eliminacion.

Tabla cruzada usoefectivo®eliminacioncash

WnoElechive 1.00 Racusnln 198 43 241
Recusma esperads 201,86 19 4 241.0

2 Racuams 12 2 34

Racusnmo esperade 284 5.6 340

Tolal Racuents 230 45 275
Ra#cuanlo esperad 2300 450 2750

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de I114* | 078

FPearsan

Comeccian ds 2.302 1 129

continuidad®

Razdn de verosimilidud 3840 1 080

Prusba exacta de Fishe (i}:1] 055
Asociacion lingal p 3,103 1 o7a

Ll F |

M B2 casos valdos

a 0 casillas (0,0%) han esperado un recuenio manor gua 5 El recuento minimo gsperado s

5.56

b. Sdlo 54 ha calculado para una tabla 2

Fuente: SPSS.
Dado que existe una significacion por debajo del 0,1 resultante del nivel de confianza establecido en la
consideracion b) del modelo, cabe destacar que ambas variables tienen una relacion de dependencia, ello

también viene dado por el valor del estadistico asociado.

Tabla 10. Tabla resumen de las variables que muestran una relacion de dependencia.

VARIABLES Chi cuadrado de Correccion de Chi cuadrado de
Pearson continuidad de Yates Fisher
Tarjetas 0,027
Pagos moviles X X X
Cadigos QR 0,015
Eliminacién 0,078

Fuente: elaboracion propia.

7.4. Analisis multivariante

7.4.1. Analisis multivariante del modelo <<canal de compras>>

Para determinar cudl es el tratamiento adecuado para construir el modelo referente al canal de compras,
primeramente, es necesario determinar la naturaleza de la variable dependiente menor e igual o mayor
compras después del confinamiento (COMPRASDESPUES). En tanto en cuanto se trata de una variable
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ordinal que admite dos categorias, diremos que es una variable ordinal discreta que admite ordenacion en
funcion de la frecuencia del proceso de compra tras la pandemia. Por otro lado, con respecto a las
variables independientes del modelo, son variables ordinales NIVELDEEDAD, NIVELDERENTA,
CIVIL, FORMACION, PREF, COMPRASANTES y COMPRASDURANTE en tanto que se miden en
una escala de 2 o mayor y que indican una cierta ordenacion o pertenencia. Sin embargo, las variables
SEXOI o GRUPODERIESGO son variables nominales dicotomicas en tanto que admiten respuestas de
hombre/mujer o si/no, respectivamente.

a) Capacidad explicativa del modelo.

Figura 18. Capacidad explicativa del modelo a través de Nagelkerke.

Resumen del modelo

Logaritmo de

la R cuadrado
verosimilitud F cuadrado de
Faso -2 de Coxy Snell Magelkerke
1 303,039° 217 283

a. La estimacidn ha terminado en el ndmero de
iteracion 4 porque las estimaciones de parametro
han cambiado en menos de 001,

Fuente: elaboracion propia a partir de SPSS.

Segun Loépez et al. (2016), el valor del pseudo R? de Nagelkerke se encuentra en el rango comprendido
entre 0,2 y 0,3, por lo que se trata de una estimacion con buena capacidad explicativa.

b) Validez global del modelo.

Figura 19. Prueba omnibus de la validez global del modelo.

Pronosticado
comprasdespues Porcentaje
Observado 1,00 2,00 correcto
Paso1 comprasdespues 1,00 69 41 62,7
2,00 36 129 78,2
Porcentaje global 72,0

Fuente: elaboracion propia a partir de SPSS.

A diferencia del anterior valor ofrecido por la prueba émnibus, se puede apreciar unos porcentajes de
clasificacion correcta parciales mas equilibrados, y aunque haya una disminucion ligera en el porcentaje
de clasificacion correcta global, se sigue encontrando por encima del 70%, por lo que se llega a la misma
conclusién de que la clasificacion realizada por la regresion logistica binaria es muy buena, en tanto que
los aciertos suponen el 72,0% de los casos totales. La disminucion, en todo caso, viene explicada por un
mayor numero de clasificaciones incorrectas de aquellos que compran mas online después del
confinamiento.
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¢) Importancia individual de las variables.

Figura 20. Relevancia individual de cada una de las variables.

Variables en la ecuacion

Fuente: elaboracion propia a partir de SPSS.

La variable NIVELDEDAD presenta una B negativa, lo que hace que la columna Exp(B) posea un valor
por debajo de la unidad. Para su interpretacion, sera preciso calcular su valor inverso, en tanto que sus
valores pueden interpretarse en funcion de una odds ratio (Arriaza y Rodriguez, 2020):

1
0636 =1,572

1) NIVELDEDAD: por cada afio adicional por persona, es 1,572 menos probable de realizar con mas
frecuencia compras online después del confinamiento.

2) COMPRASDURANTE: aquellos que realizaron mas compras durante el confinamiento con respecto a
los que no tienen 5,689 mas de probabilidades de realizar mas compras después del confinamiento.

3) PREF: para las personas que prefieren el comercio online con respecto al comercio en establecimientos
fisicos comerciales es 2,099 mas probable que realicen mas transacciones a través de la modalidad online.

Asi, si se atiende a los valores ofrecidos en la tabla se puede construir el siguiente modelo:

g{—2.4?0—0.452NIVELDEDAD+ 1,739COMPRASDURANTE +0.742PREF)

P = 1+ e{—2.4?0—0.452NIVELDEDAD+1.?39CGMPRASDURANTE+O.?42PHEF}

7.4.2. Analisis multivariante del modelo <<métodos de pago>>

Para determinar cudl es el tratamiento adecuado para construir el modelo referente al método de pago,
primeramente, es necesario determinar la naturaleza de la variable dependiente USOEFECTIVO. En tanto
en cuanto se trata de una variable ordinal que admite dos categorias, diremos que es una variable ordinal
discreta que admite ordenacion en funcion de la frecuencia del uso del dinero en efectivo tras la
pandemia. Por otro lado, con respecto a las variables independientes del modelo, son variables ordinales
NIVELDEEDAD, NIVELDERENTA, CIVIL, FORMACION, USOTARJETAS, USOWALLETS,
USOTRANSFERENCIAS, USOPAGOMOVIL, USOWEARABLES, USOQR,
USOCHEQUESPAGARES, USOCRIPTOMONEDAS en tanto que se miden en una escala de 2 o mayor
y que indican una cierta ordenacidon o pertenencia. Sin embargo, las variables SEXOI,
GRUPODERIESGO y ELIMINACIONCASH son variables nominales dicotomicas en tanto que admiten
respuestas de hombre/mujer o si/no, respectivamente.
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a) Capacidad explicativa del modelo.

Figura 21. Capacidad explicativa del modelo a traves de Nagelkerke.

Resumen del modelo

Logaritmo de
la R cuadrado
verosimilitud R cuadrado de
Paso -2 de Coxy Snell Magelkerke
1 1828647 080 52

a. La estimacion ha terminado en el ndmero de
iteracion 6 porque las estimaciones de parametro
han cambiado en menos de ,001

Fuente: SPSS.

.177-211

Asi, segin Loépez et al. (2016), el valor del pseudo R? de Nagelkerke se encuentra por debajo del rango
comprendido entre 0,2 y 0,3, por lo que se trate de una estimacion menos correcta al penalizar la inclusion

de las demas variables que no explicaban demasiado el modelo.

b) Validez global del modelo.

Figura 22. Prueba omnibus de la validez global del modelo.

Tabla de clasificacion®

Pronosticado
usoefectivo Parcentaje
Observado 1,00 2,00 correcto
Paso1 usoefectiva 1,00 240 1 99 6
2,00 33 1 28
Porcentaje global 876

a. Elvalor de corte es 500

Fuente: SPSS.

A diferencia del anterior valor ofrecido por la prueba 6mnibus, se puede apreciar unos porcentajes de

clasificacion correcta parciales menos equilibrados, y se mantiene el porcentaje de clasificacion

correcta

global, que se sigue encontrando por encima del 70%, por lo que se llega a la misma conclusion de que la

clasificacion realizada por la regresion logistica binaria es muy buena, en tanto que los aciertos
el 87,6% de los casos totales.
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¢) Importancia individual de las variables.

Figura 23. Relevancia individual de cada una de las variables.

Variables #n |3 scuacion

B Wansbiey enper o pian on of paNs 1 usolanelay LNEDaY DG SAITHN R S KR

Fuente: SPSS.

La variable USOPAGOMOVIL y ELIMINACIONCASH presenta una B negativa, lo que hace que la
columna Exp(B) posea un valor por debajo de la unidad. Para su interpretacion, sera preciso calcular su
valor inverso, en tanto que sus valores pueden interpretarse en funcion de una odds ratio (Arriaza y
Rodriguez, 2020):

1

0255 = 3,922
r_ 4132

0,242

1) USOTARJETAS: para las personas que hacen mas uso de las tarjetas de crédito, débito y prepago es
4,635 mas probable que utilicen el dinero en efectivo tras el confinamiento.

2) USOPAGOMOVIL: aquellos que utilizan mas los pagos moviles tras el confinamiento son 3,922
menos probables del uso del dinero en efectivo tras el confinamiento.

3) USOQR: para las personas que hacen mas uso de los codigos QR es 3,512 mas probable que utilicen el
dinero en efectivo tras el confinamiento.

4) ELIMINACIONCASH: aquellos que optan por la eliminacion del dinero en efectivo son 4,132 menos
probable del uso del dinero en efectivo tras el confinamiento.

Asi, si se atiende a los valores ofrecidos en la tabla se puede construir el siguiente modelo:

e{—2.35=i»+ 1,534US0TARJETAS —1,368USOPAGOMOVIL+1,256US0QR—1,418ELIMINACIONCASH)

P = 1+ g{—2.35=i»+ 1,534US0TARJETAS—1,368US0PAGOMOVIL +1,256US0QR—1,418ELIMINACIONCASH)

8 Conclusiones

El gran interés que suscita haber analizado el cambio del comportamiento del consumidor mediante una
revision tanto tedrica como empirica se debe a que nosotros mismos hemos sido testigos de los
consumidores que adquirian conductas histéricas acudiendo a los supermercados para comprar y
almacenar productos. De todos esos cambios experimentados, nos cuestionamos cuales de ellos han
llegado para quedarse y convertirse en habitos. Como bien hemos analizado, son varios los estudios que
afirman que muchos de los efectos provocados por la crisis van a permanecer en el largo plazo (véase
Gruszczynski, 2020; Ortega-Vivanco, 2020).
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Las empresas se encuentran ante una oportunidad excepcional para adaptarse. Apostar por el desarrollo de
los canales online debe convertirse en un must have para las empresas en corto-medio plazo, sobre todo
para el comercio minorista, tan afectado por la recesion economica. Respecto a los canales de compras, se
hace palpable una alteracion en la eleccion de estos tras el impacto global del Covid-19. El uso del
comercio electronico ha sido impulsado como consecuencia de las restricciones de movilidad decretadas
por el Gobierno, principalmente por la medida de confinamiento domiciliario, animando asi a los
consumidores a realizar transacciones online: asi, puede observarse que ha aumentado el numero de
transacciones online, la frecuencia de compras por dicho medio, asi como un incremento en el uso de los
smartphones para realizar las transacciones electronicas.

Sin embargo, se considera que era ya un cambio que se estaba gestando lentamente acorde a la revolucion
digital que se estaba produciendo. Las empresas que en su momento apostaron por el uso del canal online
se han visto menos perjudicadas durante la inesperada situacion del confinamiento. Y es que el impacto
de la Covid-19 no ha supuesto un punto de inflexion como tal en el entorno multicanal, consideramos que
mas bien ha acelerado las previsiones sobre el comercio online previstas para un futuro mas o menos
cercano. Antes del suceso de la pandemia, se pensaba que el e-commerce nunca iba a desbancar al
comercio tradicional u offline. Sin embargo, los datos analizados tanto en la revision teérica como en la
empirica son concluyentes: la tecnologia tiene una mayor presencia en los hogares a raiz de la pandemia,
ademas de que las compras online, especialmente durante el periodo de confinamiento; superaron a las
compras fisicas.

En lo que respecta a los métodos de pago, de acuerdo con Cevik (2020), la aversion al contacto de las
superficies del dinero en efectivo es mayor cuando se incrementan los nimeros de casos confirmados de
infectados por covid-19. Ademas, dependiendo del pais, ha tenido mayor éxito un método de pago u otro,
por lo que no podemos hablar de un método de pago dominante durante la época de confinamiento
domiciliario ni después del mismo. No obstante, si que se puede hablar de un claro ganador durante esta
crisis sanitaria: las empresas FinTech.

En segundo lugar, se exponen las principales conclusiones las que hemos llegado tras la fuente de
investigacion primaria cuantitativa: la encuesta. En cuanto al canal de compras se refiere, se ha observado
que las personas jovenes, que realizaron compras durante el confinamiento, y que prefieren la tienda
online al establecimiento fisico son mas probables de pertenecer al grupo de los que efectiian una mayor
cantidad de compras después del confinamiento. En lo que respecta a los métodos de pago, se observa que
aquellas personas que hacen uso de los teléfonos moviles para efectuar sus pagos y aquellas personas que
abogan por la eliminacion del dinero en efectivo es menos probable que utilicen el dinero en efectivo
como método de pago después del confinamiento.

Consideramos que ha merecido la pena la realizacion de este trabajo, ya que catalogamos a la covid-19
como un actor principal en el escenario economico e internacional que ha desempefiado un papel
acelerador de cambios acaecidos en la sociedad, y, a través del presente trabajo, hemos podido
comprender los cambios que se han dado, y que han llegado para quedarse, en el proceso de compra de
los consumidores.
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