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Editorial

Marketing y comportamiento de consumidor durante
y en la superacién de una pandemia

do cambios en las formas en que empresas y perso-

nas se comportan, y adn se desconocen los efectos
futuros de ello. Si bien varios estudios han mostrado c6-
mo el aislamiento y las reacciones individuales y sociales
impactan las organizaciones (Leung et al., 2021; Rojas et
al., 2020; Zwanka & Buff, 2020), se requiere mayor inves-
tigacién acerca de cémo un drea de la organizacién como
el marketing puede contribuir a superar los devastadores
efectos de la pandemia.

I a pandemia ocasionada por la covip-19 ha genera-

En consecuencia, hay solicitudes urgentes de la sociedad
que la academia puede responder a partir de la investiga-
cién. En primera medida, se hace un llamado a analizar el
efecto de la covip-19 en las diferentes culturas, edades y
variables demogréficas de consumidores a nivel mundial
(Madrigal-Moreno et al., 2021; Sheth, 2020; Zwanka &
Buff, 2020), que deriva en las posibles respuestas y formas
en que la empresa puede adaptar y ofrecer propuestas de
valor. Asimismo, y en la misma linea de trabajo, es impe-
rante dar cuenta del cémo las tendencias al individualismo
con base en la pandemia han dado forma a nuevos habi-
tos, tendencias y disrupciones (Larios-Gémez et al., 2021;
Sheth, 2020). En segunda instancia, reconocer las lineas
de trabajo frente a la responsabilidad social que tienen las
empresas y sus acciones de marketing como respuesta a
los impactos negativos de la covip-19 (Huang, 2021; Pes-
queux, 2020) es un asunto por explorar, ademés de su im-
pacto en los consumidores.

Por otro lado, es relevante aportar al reconocimiento y ana-
lisis de dinamicas positivas para el ambito del marketing;
por ejemplo, la pandemia ha favorecido e impulsado la co-
nexién con los consumidores a partir de canales digitales,
el uso del e-commerce y, en especial, de marketplaces de
amplia oferta y servicios en venta y posventa (Brandtner
et al.,, 2021; Gémez, 2020; Sanchez-Torres et al., 2021; Sau-
ra et al., 2020; Sheth, 2020) con dinamicas tradicionales
como B2¢, pero también favoreciendo el emprendimiento y
actores independientes o informales a través de dindmicas
como el c2c.

Asimismo, en relacion con sectores especificos, afrontar la
desercién de estudiantes, favorecer la cobertura educativa
y brindarles experiencias positivas de servicio en el marco
de una situacién tan compleja y cambiante abre la puerta
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para pensar y aportar sobre el marketing educativo en el
ambito de la pandemia y el posicionamiento de las insti-
tuciones de esta indole como marcas (Habib et al., 2021;
Montoya-Restrepo et al., 2020). Es asi como reconocer en
este contexto el marketing en otros sectores de interés y
profundamente afectados como el turismo puede llevar a
analizar el cémo utilizar el marketing interno para motivar
a colaboradores del sector o cémo, a partir de las herra-
mientas de marketing, se pudiera restaurar y promover la
confianza de los turistas (Buhalis, 2020; Kluge, 2020; Shar-
ma et al,, 2021; Sheldon, 2020). De igual forma, en este
contexto, es relevante reconocer los diversos cambios que
se han generado en la manera de comprar productos de
consumo masivo —retail— (Bruma et al., 2021; Rodrigues,
2027; Rojas et al., 2020).

Dadas las anteriores consideraciones, en agosto de 2021
la Revista Innovar realizé un llamado a un nimero espe-
cial cuyo propésito fue brindar a la comunidad académica
del area del marketing un espacio para analizar de ma-
nera plural este fenémeno. Como resultado se recibieron
48 documentos y la presente edicién, volumen 32, nimero
86, presenta los diez articulos aceptados; en una préxima
edicion, se espera publicar méas resultados de investigacion
que abordan este relevante fenémeno global. A continua-
cién, se presenta una sintesis de los documentos que ha-
cen parte de este nimero especial.

El primer articulo de este nimero especial, titulado “The
covip-19 Pandemic and its Implications for Food Consumer
Behavior: A Bibliometric Analysis of Institutionally Affilia-
ted Research in Brazil", presenta una revision sistematica
rapida de la literatura de alto impacto sobre las tendencias
y desafios de la pandemia por covip-19 y sus implicaciones
para el comportamiento del consumidor de alimentos en
Brasil. Se destaca de los resultados el cémo los consumido-
res comenzaron a buscar opciones mas saludables, el ma-
yor uso del comercio electrénico para adquirir alimentos y
otros productos, lo que supone una oportunidad para las
aplicaciones de entrega de alimentos.

El segundo articulo, también en inglés y que lleva por ti-
tulo “Factors of Peruvian quinoa consumption during the
covip-19 pandemic”, explora el comportamiento de los con-
sumidores durante la pandemia por covip-19 en Perd con
respecto a las percepciones subyacentes de los consumido-
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res y los aspectos demograficos que influyen en el consu-
mo de quinua. Es asi como relaciona la preocupacién por la
salud y la nutricién con el aumento de consumo de quinua
durante la pandemia, siendo las mujeres las que tenian un
consumo diario o semanal de dicho alimento.

El tercer articulo, titulado "Comportamiento del consumi-
dor de actividades culturales y consumo de artesanias en
México antes, durante y su disposicién posterior a la co-
vID-19", nos acerca a la relacién significativa entre el con-
sumo de actividades culturales prepandemia y el consumo
de las actividades culturales durante esta, debido en parte
a la falta de accesibilidad, por las restricciones y el confina-
miento, asi como su fuerte correlacién con las actividades
turisticas, que se redujeron significativamente.

En el cuarto articulo, titulado "Habitos de compra y consu-
mo de alimentos durante las cuarentenas por covip-19 en
Bogotd", se analizan los principales cambios en los habitos
de compra y consumo de alimentos durante las cuarente-
nas por la pandemia en dicha ciudad. Se definieron tres ti-
pologias de consumidores: “los afectados”, que mostraron
mayor cambio en sus habitos; “los estables”, cuyos habitos
se mantuvieron relativamente iguales, y “los indiferentes”,
que mostraron habitos fuera de casa. Por otro lado, resalta
la importancia de la logistica (+89%) y el marketing digital
(+52%), relacionado con el aumento de compras en linea y
entregas a domicilio.

El quinto articulo, titulado "Cambios causados por la pan-
demia por covip-19 en la estrategia de mercadeo digital en
pymes exportadoras de Costa Rica", aborda los efectos de
la pandemia sobre los negocios internacionales en Costa
Rica, asi como el surgimiento de nuevas formas de realizar
los negocios, relacionados con la virtualizacién y el uso de
medios digitales como parte de sus estrategias para infor-
mar o vender. Asimismo, pone de relieve que las empresas
que no evaluaron el desempefio presentan un resultado
desfavorecedor en las exportaciones, lo que confirma la
importancia de evaluar el desempefio de cada herramienta
de marketing digital.

El sexto articulo lleva por titulo "Analyzing academic dis-
course evolution on consumer behavior and COVID-19
using topic modeling”, y destaca una serie de temas y su
evolucién a lo largo de la pandemia en relacién con el estu-
dio del comportamiento del consumidor. Asi, en los inicios
destaca el confinamiento por el impacto del coronavirus;
luego, presenta la importancia las medidas de proteccién
necesarias para poder mantener las operaciones comer-
ciales, asi como el cambio en el comportamiento de los
consumidores y las organizaciones hacia la sustentabili-
dad. Los drivers externos e internos, que tradicionalmente
afectaban el comportamiento del consumidor (tipo de per-

sonalidad, imagen de marca, estatus, etc.), han quedado
obsoletos en el contexto de la pandemia, surgiendo otros
drivers como el reciclaje y la reutilizacién de productos. Por
otro lado, la comodidad y la personalizacién pasan a ser
mucho mas valoradas por los consumidores.

El séptimo articulo, en inglés, titulado “Customer value
co-creation behavior in times of covip-19: The case of the
Mexican food service delivery ecosystem”, presenta cémo
el comportamiento de participacién del cliente (ces) y el
comportamiento de ciudadania del cliente (ccB) estén rela-
cionados con la generacién del comportamiento de cocrea-
cién de valor del cliente (cvcs) en el ecosistema mexicano
de entrega de servicios de alimentos, mediante una inves-
tigacién cuantitativa, siendo el comportamiento responsa-
ble y compartir informacién las variables mas relacionadas
con CpB, mientras que para ccs, la recomendacién y ayudar
a otros clientes son las variables con mayor relacién.

El octavo articulo lleva por titulo “El comercio electrénico
y hébitos de los consumidores durante la pandemia de co-
vID-19 en México", y expone cémo aumenté el consumo de
informacién y de entretenimiento mediante plataformas
digitales. Por otro lado, el consumidor aprendié a buscar
informacién de calidad en fuentes confiables, siendo la sa-
lud uno de los temas mas importantes. La pandemia gene-
rada por la covip-19 favorecié el crecimiento del comercio
electrénico en México, en especial de productos relaciona-
dos con el cuidado de la salud, productos para la limpieza
para el hogary compra de alimentos, en un primer momen-
to de la pandemia.

El noveno articulo, titulado “Creencias normativas y con-
fianza: una adaptacién del modelo de aceptacién tecnold-
gica al e-commerce durante la pandemia por covip-19 en
Ecuador”, muestra que la confianza percibida no influye
significativamente en la intencién de uso del e-commerce,
mientras que las creencias normativas y la competencia en
los dispositivos electrénicos son los factores que mas inter-
vienen en la decisién del usuario. Los autores hacen énfasis
en que el e-commerce fue adoptado porque el comprador
no tenia alternativas en régimen de confinamiento, pero la
falta de confianza podria motivar a regresar al comercio
tradicional cuando los compradores tengan la posibilidad.

Finalmente, el décimo articulo, titulado “La influencia de
la venta ética en las variables relacionales del cliente in-
dustrial en tiempos de covip-19", nos aporta un estudio
sobre la venta ética y su relacién con la satisfaccién, con-
fianza y lealtad del cliente con la compafiia vendedora; en
este entorno, el contacto presencial se ha visto minimizado
e incluso anulado, en muchas ocasiones, debido al nuevo
escenario comercial producido por la covip-19. Los auto-
res manifiestan que la satisfaccién y la confianza obtenida

INNOVAR VOL. 32, 86, OCTUBRE-DICIEMBRE DEL 2022



por los clientes con una determinada empresa proveedora
vendra determinada no solo por los servicios y productos
que les venda, sino también por las aportaciones y servi-
cios que le hagan los vendedores, a través de las sucesivas
interacciones de ventas.

En suma, y tras el ejercicio como editores invitados, es pre-
ciso dar cuenta de algunas consideraciones que ponen en
valor el rol del marketing desde una perspectiva académi-
ca, de investigacién, y que también apuntan a pensar el
ejercicio profesional. En primera medida, es relevante indi-
car que el escenario global, ante la llegada de la covip-19,
ha tenido grandes ensefianzas, puesto que la posibilidad
de que a través de los medios digitales se realicen bus-
quedas de informacién puntual sobre las caracteristicas de
los bienes de consumo ha permitido que los consumido-
res exijan a los empresarios productos de mejor calidad
que puedan contribuir de manera mas transparente a la
realizacion de practicas éticas y pugnar por la responsa-
bilidad social corporativa (He & Harris, 2020), ademas de
ajustes a los ambientes fisicos y virtuales de compra, asi
como considerar el rol del consumo prosocial (Franco & Sil-
va-Franco, 2022) y sostenible o proambiental (Bohérquez-
Lépez & Gutiérrez-Leefmans, 2022), siendo esta tltima una
tendencia relevante ya prevista en la literatura antes de la
covip-19 (Ciro, 2021).

En segunda instancia, la sociedad, a nivel mundial, ha pa-
sado por diversos sucesos que, con el paso de los afios,
han sido transcendentales y han traido consigo cambios,
adaptaciones, ajustes y dirigencias en las distintas formas
de vivir. La pandemia por covip-19 ha representado uno de
los hechos histéricos que recientemente sacudié al mun-
do, y fue una ruptura para ver, desde diversos enfoques, el
quehacery la toma de decisiones en diferentes aspectos de
la sociedad. Uno de los aspectos que mas impacto sufrié
fue el proceso comunicativo en las organizaciones; desde
la 6ptica empresarial, las organizaciones comenzaron a
crear vinculos comunicativos con sus grupos de interés y
audiencias, ya sea sus proveedores, su competencia o sus
consumidores (Kang et al.,, 2021). Otro de ellos fue la for-
ma de concebir el entretenimiento, el consumo de bienes
culturales (Zamacona-Aboumrad y Barajas-Portas, 2022),
el bienestar, la salud, los patrones de consumo asociados a
elloy, por ende, la nutricién (Higuchi et al., 2022), que ade-
mas perduraron después de la pandemia (Acevedo-Navas
& Osorio Romero, 2022).

En tercera medida, se dinamiz6 la profesionalizacién del
uso de las redes sociales y de las plataformas digitales que,
si bien ya existian, no se explotaban tanto como lo ha-
cen hoy dia las empresas; de hecho, la pandemia llevé a
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las pymes a dar el paso hacia la digitalizacién (Jiménez
et al., 2022). Con la apropiacién de las redes sociales y
las plataformas digitales para fortalecer sus procesos co-
municativos, las empresas buscan generar, mantener y op-
timizar sus relaciones con sus grupos de interés (Mason
et al., 2021). Desde otra éptica, los consumidores avidos
de obtener bienes y servicios en condiciones de distancia-
miento social, y ante el temor de un contagio, comenzaron
a explotar los recursos que tenian a la mano. Asi, sin im-
portar su edad, género o nivel socioeconémico se volvieron
expertos en el uso de plataformas para obtener cualquier
insumo necesario para su sobrevivencia y la de su familia;
incluso, algunos consumidores considerados “analfabetas
digitales” iniciaron un proceso de aprendizaje digital para
enfrentar la situaciéon que representaba el aislamiento so-
cial y ante el aumento de actividades productivas desde
casa como el trabajo o el estudio, para asi contener una
agresiva emergencia sanitaria (Akdim et al., 2022).

Desde otra perspectiva, la transformacién digital de las
practicas de marketing fue la herramienta que permitié en
gran medida la permanencia de las empresas en el merca-
do (Dash & Chakraborty, 2021; Béjar-Tinoco, et al, 2022); la
correcta utilizacién de précticas de Search Engine Optimi-
zation (seo) y Search Engine Marketing (sem) fueron pilares
para mantener la satisfaccion de los clientes. La pandemia
mostré al mundo la necesidad inminente de adaptacién al
cambio y la explotacién de recursos tecnolégicos digitales
necesarios para la comunicacién y generacioén de relacio-
nes con los consumidores (Hoekstra & Leeflang, 2020). La
reflexién aqui debe ser cdmo afianzar esa familiaridad y
confianza de los consumidores para futuros desarrollos tec-
nolégicos (Bonisoli & Castillo, 2022).

En cuarto lugar, y con el propésito de presentar un avance
sobre las perspectivas futuras, se debe tener presente que
la pandemia modificé las formas y procesos de consumo a
nivel mundial, siendo claro que este cambio no tiene mar-
cha atrds y que se estan evidenciando efectos tanto en el
consumo de personas con la omnicanalidad o el aumento
acelerado del e-commerce y el social media (Mason et al.,
2021). Lo anterior también implicé retos logisticos y de ca-
dena de abastecimiento para lograr la entrega en tiempo,
modo y lugar requerido por los consumidores (Figueroa et
al., 2022). Asimismo sucede con las transacciones entre
empresas con la adopcién del e-commerce 828 (Kang et
al., 2021) como canal estratégico frente a la incertidum-
bre de futuras pandemias que afecten financieramente los
canales fisicos, donde lo mas relevante, sin importar un
ambiente de incertidumbre como el generado por la pan-
demia, sera reforzar los valores empresariales para que es-
tén inmersos en procesos responsables y de venta ética,



con el fin de generar relaciones sostenibles y vinculos de
largo plazo en el marco de la confianza (Martin-Castején
& Gémez-Martinez, 2022). Todo esto se completa con la in-
novacién de productos y servicios relacionados con el tra-
bajo y la vida desde los hogares, siendo una tendencia que
seguird en crecimiento (Ding & Li, 2021) y que amerita ser
estudiada en profundidad.
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