Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales

ISSN Impreso: 1794-9920
ISSN Electrénico: 2500-9338
Volumen 2-N°2

Ano 2022

Pégs. 79 - 92

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR POST PANDEMIA HACIA EL CONSUMODE
PRODUCTOS SUSTENTABLES

Dra. Arlen Ceron Islas!

Enlace ORCID: https://orcid.org/0000-0003-3982-5053
P. D. Ruth Josefina Alcantara Hernandez?2

Enlace ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2508-6870
Dra. Heidy Cerén Islas3

Enlace ORCID: : https://orcid.org/0000-0003-3373-6949
P. D. L. M. Haidee Zapote Monroy*

Enlace ORCID: https://orcid.org/0000-0002-1473-4772

Fecha de Recepcion:
Fecha de Aprobacion:

Resumen:

Es de importancia entender cémo la pandemia ha generado cambios a partir del confinamiento producido de la crisis
sanitaria COVID-19, por lo que esta investigacion identifica el impacto en el consumo y el comportamiento del
consumidor en relacion a productos sustentables tras la pandemia, considerando variables sociales y econoémicas. Se
realizé una revision bibliografica empleando fuentes secundarias de caracter bibliografico y bases de datos de acceso
abierto que han sido publicadas durante el confinamiento.

Empleando asi una herramienta digital para conocer los cambios en el comportamiento del consumo a medida que se
desarroll6 la pandemia y los esfuerzos de las empresas para adaptarse. Por lo que es importante hacerse la pregunta
si los efectos en el consumidor seran perdurables una vez terminada la pandemia en términos de sustentabilidad y
como las empresas tendran que adaptarse.
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POST PANDEMIC CONSUMER BEHAVIOR TOWARDS THE CONSUMPTION OF SUSTAINABLE
PRODUCTS

Abstract:

It is important to understand how the pandemic has generated changes from the confinement produced by the COVID-
19 health crisis, so this research identifies the impact on consumption and consumer behavior in relation to sustainable
products after the pandemic, considering variables social and economic. A bibliographic review was carried out using
secondary bibliographic sources and open access databases that have been published during confinement.

Thus, using a digital tool to understand the changes in consumer behavior as the pandemic developed and the efforts
of companies to adapt. For this reason, it is important to ask the question if the effects on the consumer will be lasting
once the pandemic is over in terms of sustainability and how companies will have to adapt.

Keywords: Behavior, consumer, consumption, sustainable products.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR POS-PANDEIV[IA EM RELAGAO AO CONSUMO DE
PRODUTOS SUSTENTAVEIS

Resumo:

E importante entender como a pandemia gerou mudancas a partir do confinamento produzido pela crise sanitaria da
COVID-19, por isso esta pesquisa identifica 0 impacto no consumo e no comportamento do consumidor em relagéo a
produtos sustentaveis apds a pandemia, considerando variaveis sociais e econdmicas. Foi realizada uma reviséo
bibliogréfica utilizando fontes secundérias de natureza bibliogréfica e bases de dados de acesso aberto que foram
publicadas durante o confinamento.

Assim, usando uma ferramenta digital para conhecer as mudangas no comportamento do consumidor a medida que a
pandemia se desenrolava e os esforgos das empresas para se adaptar. Por isso, € importante perguntar se os efeitos
no consumidor serdo duradouros apds o término da pandemia em termos de sustentabilidade e como as empresas
terdo que se adaptar.

Palavras-chave: Comportamento, consumidor, consumo, produtos sustentaveis.
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1. INTRODUCCION:

El brote de la enfermedad por coronavirus (COVID-19)
fue notificado por primera vez en Wuhan, China el 31
de diciembre de 2019, la propagacion aumento
rapidamente y el 30 de enero de 2020 se declaré como
emergencia global, asi lo declaré la Organizacion
Mundial de la Salud tras confirmarse la muerte de mas
de 200 personas y cerca de 10,000 contagiados en
China.

Inicialmente, los brotes de COVID-19 se produjeron en
China, Asia Oriental, Medio Oriente y Europa
occidental. Aconteciendo una propagacion mundial de
forma acelerada y de esta nueva enfermedad se
declar6 formalmente como una pandemia el 11 de
marzo de 2020 (OMS, 2020).

Como resultado de la pandemia, el mundo ha
cambiado y se han introducido nuevas practicas
sociales y formas de vivir (Alon, et al. 2020).
Provocando cambios en los habitos, preferencias y
expectativas de los consumidores, surgiendo asi un
nuevo perfil del cliente, con una facultad de gastos
reducidos por los cambios econdmicos surgidos a raiz
de la pandemia, volviéndose mas selectivos al
momento de adquirir un producto o servicio.

Cambios de habitos que para las marcas han resultado
complicados de asimilar, en el cual los consumidores
estan viviendo de forma diferente, comprando de forma
diferente y en muchos casos, pensando de forma
diferente.

A un afio de la pandemia, todavia existe incertidumbre
sobre un posible periodo post pandemia, quedando en
claro que para enfrentar estos cambios los
consumidores dependen mas de las iniciativas
sociales y la comunicaciéon digital que se han
convertido en la norma en muchos paises (Mora y
Johnston, 2020). El mundo se esta enfrentando a una
gran oleada de sufrimiento, se han perdido vidas, la
economia se ha visto afectada y la sociedad se ha
tenido que adaptar ante la nueva normalidad (Vega, et
al. 2021).

La pandemia de coronavirus ha impuesto un cambio
en el antes y en el después en la vida de todos,
convirtiendo a la sostenibilidad como prioridad a
medida que la gente salga de la crisis de la pandemia,
segun Sapica Trend Studio (2020), se espera una
mentalidad mas considerada hacia la sostenibilidad
después de la crisis sanitaria, con un consumidor que
exige a las empresas y al gobierno que pongan de
prioridad el cuidado del medio ambiente.

Pnadelica, et al (2012) explican que las personas son
diferentes al igual que su percepcién sobre una
situacion, con efectos negativos por una crisis
economica o cualquier ofro tipo de crisis. La
percepcion del riesgo refleja la interpretacion del
consumidor en relacién a su contenido y que tanto le
desagrada él mismo. Esta percepcion refleja la
interpretacion del consumidor y la posibilidad de ser
expuesto al contenido de ese riesgo.

El estlo de vida de la gente ha cambiado
drasticamente en todo el mundo, generando nuevos
habitos y tendencias. La mayoria de las empresas
orientadas al consumidor se encuentran en una
posicion dificil de mucha incertidumbre provocada.
Aunque ya existia un cambio global en el consumidor
debido a los avances tecnoldgicos y culturales en la
sociedad, pero no se esperaba que el proceso se
acelerara de tal manera como lo ha hecho a causa de
esta pandemia.

Es a causa de esto, las empresas necesitan entender
los cambios del consumidor, adaptarse y transformar
sus modelos de negocio en consecuencia para dar
continuidad y potenciar ante la nueva realidad, con un
cliente digital por defecto y practica hacia el consumo
responsable.

2. MARCO TEORICO

El comportamiento del consumidor es un fenémeno
social que es muy cambiante, segun Sheth (2020) los
habitos de consumo se ven alterados por cambios en
los contextos. Por ejemplo, eventos en la vida del
consumidor como contraer matrimonio, tener hijos y
mudarse (contexto social), el uso del internet,
surgimiento de Smartphone y compras online (contexto
tecnoldgico) y medidas para combatir la pandemia
(reglas y regulaciones relacionadas con espacios
publicos y compartidos).

El comportamiento del consumidor post pandemia
hacia el consumo de productos sustentables ha
originado cambios significativos en el consumo, por
consiguiente es importante definir:  consumidor,
comportamiento, pandemia originada por COVID-19 y
consumo sostenible (Tabla 2).
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Tabla Conceptos de comportamiento  del
consumidor
Concep Definicion
tos
Consu Segun Solomon, et al Es aquel que Segun Kotler y
midor (2006) el consumidor utiliza las Armstrong
€S una persona que mercancias y/o (2008) el
identifica una articulos que consumidor es
necesidad o un deseo, compra bienes o una persona que
realiza una compra y Servicios satisface una de
luego desecha el producidos sus necesidades
producto. (Mercado, 2004). utilizando hasta
su término y
destruyendo un
producto o un
bien.
Compor | Segun Schiffman, et al Molla (2006) Se refiere ala
tamient | (2010)el menciona que el forma en que
0 del comportamiento del comportamiento compran los
consum | consumidor es la del consumidor consumidores
idor conducta que los es un conjunto finales-
consumidores exhiben de actividades individuos y
al buscar, comprar, que las personas  hogares que
utilizar, evaluary realizan cuando adquieren bienes
desechar productos y evaliany y servicios para
servicios que ellos compran un consumo
esperan que satisfagan  producto o personal-. Todos
sus necesidades. servicio, con el estos
objetivo de consumidores
satisfacer finales
necesidades y combinados
deseos, donde constituyen el
estan implicados ~ mercado del
procesos consumidor
mentales, (Kotlery
emocionales y Armstrong,
acciones fisicas”.  2007).
Pande Seglin la OMS (2020) Segun la Real En opinion del
mia la pandemia a la Academia Hospital Angeles
propagacion mundial de  Espafiola (2020)  (2021) la
una nueva enfermedad.  la pandemia es pandemia es una
Se produce una la enfermedad enfermedad que
pandemia de gripe epidémica que se extiende a
cuando surge un nuevo  se extiende a muchos paises y
virus gripal que se muchos paises 0 continentes,
propagaporelmundoy que atacaacasi  fraspasagran
la mayoria de las todos los nimero de
personas no tienen individuos de una  fronteras, supera
inmunidad contra él. localidad o el nimero de
region. casos esperados
y persiste en el
tiempo; ademas,
ataca a casi
todos los
individuos de
una localidad o
region.

Desarro
llo
sosteni
ble

Desarro
llo
sustent
able

Product
0s
sustent
ables

Segun Universa MX
(2020) las Naciones
Unidas estima que el
desarrollo sostenible es
el que incluye procesos
saludables para tratar
de satisfacer las
necesidades sociales y
econdmicas de la
sociedad. Ademas,
atiende a factores
culturales y
medioambientales
sanos de la generacion
actual, pero se
preocupa de no poner
en riesgo la satisfaccion
de las mismas y
también de las que
estan por venir.

Segun Universa MX
(2020) las Naciones
Unidas dice que el
desarrollo sustentable
“es aquel que incluye
procesos para
preservar, conservar y
proteger los recursos
naturales del planeta en
beneficio de las
generaciones actuales
y las venideras. No se
tienen en cuenta las
necesidades culturales,
politicas y sociales
especificas del ser
humano”.

Maram (2012)
menciona que el
producto sustentable
significa dar buenos
resultados en
cuestiones
ambientales, sociales y
econdmicas a lo largo
de todo el ciclo de vida,
desde la extraccién de
las materias primas
hasta la disposicién
final del producto”.

Segun Visa
(2021). el
desarrollo
sostenible busca
satisfacer las
necesidades de
las generaciones
presentes sin
comprometer las
posibilidades de
las generaciones
del futuro,
contando con
tres factores
claves: sociedad,
economia y
medio ambiente.

Segun Visa
(2021). “Esta
enfocado
Unicamente en
los recursos
naturales y el
medio ambiente;
tratando de
preservarlos,
conservarlos y
protegerlos,
pensando en el
futuro inmediato
del entorno
natural, con la
finalidad de no
afectar a las
generaciones
venideras, pero
continuar
beneficiando a la
sociedad actual”.
Los productos
sustentables, por
definicion,
protegen la salud
publica, el
bienestar y el
medio ambiente
alo largo de todo
su ciclo de vida,
desde la
extraccion de las
materias primas
hasta la
disposicion final
del producto. Es
decir, evitan los
quimicos que
perjudican al
medio ambiente
(Greeen gropup,
2020).

Equipo PAS -
UNLZ (2017), el
desarrollo
sostenible es el
proceso
mediante el cual
se satisfacen las
necesidades
econdmicas,
sociales, de
diversidad
cultural y de un
medio ambiente
sano de la actual
generacion, sin
poner en riesgo
la satisfaccion de
las mismas a las
generaciones
futuras.

Equipo PAS -
UNLZ (2016).

“El desarrollo
sustentable es el
proceso por el
cual se preserva,
conserva y
protege solo los
Recursos
Naturales para el
beneficio de las
generaciones
presentes y
futuras sin tomar
en cuenta las
necesidades
sociales,
politicas ni
culturales del ser
humano”.

Es aquel que
durante toda su
cadena de
produccion utiliza
los recursos
naturales,
humanos y
econémicos de
la manera mas
eficiente,
inteligente y
responsable,
brindando
grandes
beneficios y
proteccion de la
salud, bienestar,
y el medio
ambiente a lo
largo de todo su
ciclo de vida,
desde la
extraccion de las
materias primas
hasta la
disposicién final
del producto (La
Tribuna, 2016)
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Estrate | Segln PwC México La Richards (2018)
gia de (2021) es una sustentabilidad la concibe como
product | estrategia de como estrategia una estrategia
0s sustentabilidad es el €s una vision a de sostenibilidad
sustent | valor agregado que largo plazo que implica planificar
ables marca la diferencia se ocupa del una serie de
competitiva con otras desarrollo de una  acciones
empresas, no sélo por estrategia meditadas que
mejorar laimagendela  basada en su fin sea aportar
compafiia sino por la principios éticos valor social,
importancia y y morales. Pero ambiental y
repercusion de las tres no solo se limita economico.
dimensiones aplicables  a cuestiones
a la estrategia de una ambientales, sino
organizacion como que también
parte de su gestion incluye
sostenible. cuestiones
sociales y
econdmicas
Lazovska (2018).
Herrami | Segln Avatel (2020) Las herramientas ~ Son todos
entas son herramientas digitales aquellos
digitale | digitales son paquetes permiten utilizar software o
S informaticos que estan el conocimientoy  programas
en las computadoras, 0 las destrezas intangibles que

en dispositivos relacionadas al se encuentran
electronicos como desarrollo de en las
celulares y tabletas, elementos y computadoras o
entre otros. Tienen el procesos; dispositivos,
fin de facilitar las tareas ~ haciendousode  donde les damos
de la vida cotidianay se  las destrezas, unusoy
pueden clasificar segin  conocimientos, realizamos todo
la necesidad que tenga  habilidades y tipo de
el usuario. Algunas de aptitudes de los actividades,
las mas utilizadas son usuarios que ademas de
las que conforman las permiten utilizar ayudarnos a
redes sociales’. de manera eficaz  interactuar mas
y eficiente los con la tecnologia
instrumentos y de hoy en dia
recursos (Saavedra,
tecnolégicos, 2016).
segun Yi Min
Shum (2016).

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Teorias aplicables

Los factores que pueden afectar el qué, como y para
qué los clientes toman decisiones de compra son
complejos, el estudio del comportamiento del
consumidor esta estrechamente relacionado con la
psicologia y la sociologia. Segun Rivera, et al (2009) el
comportamiento del consumidor surgi6 a la sombra de
otras disciplinas como la psicologia (estudio del
individuo), la sociologia (estudio de los grupos), la
psicologia social (la forma en que un individuo se
interrelaciona dentro del grupo), la antropologia
(influencia de la sociedad sobre el individuo) y la
economia.

Existen muchas teorias en relacion con el
comportamiento del consumidor, entre ellas destacan
5 teorias importantes que definen de forma cientifica el
comportamiento  del consumidor, descrita por
diferentes autores considerando un punto de vista
distinto.

Teoria econémica

Para Torres (2013) la teoria econémica postulada por
Marshall, se basa en la exposicidn del conocimiento
y poder que tiene el consumidor para satisfacer sus
necesidades. Sus decisiones de compra y
comportamiento de consumo estan orientadas hacia
la satisfaccién maxima de su utilidad y tendran el
poder adquisitivo 6ptimo para pagar el producto o
servicio que més utilidad le brinde. Ellos se fijan
mucho en la relacion de costo — beneficio en cada
accion o decision que tomen. La eleccion del
consumidor es racional e independiente del entorno y,
se satisface del producto por su funcion mas que por
sus atributos. Marshall, divide esta teoria en dos
partes: analisis microeconomico y analisis
macroeconémico.

Se trata de una teoria normativa sobre la eleccion
racional con los siguientes postulados:

1. El consumidor tiene un conocimiento
completo de sus necesidades y de los
medios disponibles para satisfacerlas.

2. El comportamiento de compra del
consumidor esta orientado hacia la
maximizacion de su utilidad.

3. El comportamiento del consumidor es un
comportamiento de eleccién racional.

4. La eleccidn del consumidor es independiente
del medio y del entorno en que esta se
realiza.

5. El consumidor obtiene su satisfaccion del
producto en si mismo y no de los atributos
que posee.

Teoria Psicoldgica Social de Thorstein Bunde
Veblen
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Arévalo, et al (2001) resaltan que la teoria de Veblen
estd bajo un enfoque psicosocioldgico cuyo
comportamiento no solo estd determinado bajo un
aspecto economico, sino también por variables
psicolégicas como la personalidad, necesidades,
deseos entre otros. Su corriente esta considerada bajo
la influencia del entorno social en su comportamiento
de consumo, cuyos grupos sociales o de referencia
incluyen también a la familia y grupo de amistades. Sus
decisiones de consumo y compra parten de las
decisiones de otros.

Considerando al hombre como un animal social que
se adapta a las normas de su cultura; sus deseos y
conducta estan forjados con afiliaciones actuales a

los grupos o por aquellas a los que quieren alcanzar.
Los individuos de alguna u ofra forma se dejan
convencer e influenciar el comportamiento de otros
consumidores por lo que se asimila a uno de los
postulados en la teoria formulada por Maslow, las
necesidades de estima y aceptacion.

Teoria de la Jerarquia de las necesidades

La teoria de Maslow o més conocida como la jerarquia
de las necesidades y motivaciones (Alcantara et al,
2021), postula que el individuo tiene dos tipos de
necesidades: las Deficitarias y las de Crecimiento.
Que a su vez estas se subdividen en forma jerarquica,
el individuo desea satisfacer desde las mas basicas
hasta seguir subiendo sucesivamente de acuerdo a
sus necesidades y motivaciones.

Para Maslow las necesidades se satisfacen de la
siguiente forma:

Necesidades Fisiologicas

Necesidades de Proteccién

Necesidades de estima y aceptacion
Necesidades de valoracion o reconocimiento
Necesidades de autorrealizacion

Teoria conductual de Aprendizaje

La teoria conductual de aprendizaje esta relacionada
al comportamiento Behaviorista y fue ideada por Ivan
Pavlov. Se trata de un proceso de aprendizaje por
medio de estimulos cuyas respuestas modifican el
comportamiento del consumidor. La teoria parte de la
observacion del comportamiento actual de la persona
y lo relaciona con su comportamiento pasado. Los
consumidores por si mismos se dan cuenta que su
aprendizaje se dio a través de ciertos estimulos

positivos 0 negativos y que por lo general, se orientan
del pasado. Esta teoria se conoce también como
condicionamiento clasico y hace referencia a un
proceso a través del cual se logra un comportamiento
o respuesta a partir de sucesos determinados (Arévalo,
et al, 2001).

La teoria conductual de aprendizaje esta relacionada
al comportamiento Behaviorista y fue ideada por Ivan
Pavlov. Se trata de un proceso de aprendizaje por
medio de estimulos cuyas respuestas modifican el
comportamiento del consumidor. La teoria parte de la
observacién del comportamiento actual de la persona
y lo relaciona con su comportamiento pasado. Los
consumidores por si mismos se dan cuenta que su
aprendizaje se dio a través de ciertos estimulos
positivos o negativos y que por lo general, se orientan
del pasado. Esta teoria se conoce también como
condicionamiento clasico y hace referencia a un
proceso a través del cual se logra un comportamiento
0 respuesta a partir de sucesos determinados.

Teoria Freudiana (Psicoanalitica)

El autor de este movimiento es Sigmud Freud, que
propone la existencia de una serie de fuerzas muy
intensas, es decir, que las personas no siempre se
dejan llevar por criterios econémicos.

Estas fuerzas son el Eros y el Thanatos:
1. El Eros se refiere no solo al sexo, sino a la
recreacion, la amistad y socializacion.
2. El Thanatos se refiere a la agresién y los
placeres derivados de la destruccion y la
muerte.

Estas fuerzas se manifiestan de manera oculta, puesto
que la sociedad reprime su reconocimiento publico.
Segun Schiffman y Lazar (2005), la teoria
psicoanalitica de la personalidad es la piedra angular
de la psicologia moderna, y se construyd sobre la
premisa de que las necesidades o los impulsos
inconscientes son el fundamento mismo de la
motivacion y la personalidad humana. Freud desarrolld
su teoria tomando como base los recuerdos de las
experiencias de la primera infancia, el analisis de los
suefios y la naturaleza especifica de sus problemas de
adaptacién mental y fisica que conocia al atender a sus
pacientes.
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Freud establecié que la personalidad humana esta
constituida por tres sistemas intimamente
relacionados: el ID, el supereg y el ego.

Freud destacé el hecho de que la personalidad de un
individuo se forma conforme éste atraviesa por una
serie de etapas distintivas del desarrollo de la infancia
y lanifiez: las etapas, oral, anal, falica, latente y genital.
Segun la teoria Freudiana, la personalidad de un
adulto se determina por el grado en que este fue capaz
de enfrentar las distintas crisis que experimento
conforme transitd por cada una de esas etapas. Por
ejemplo, si las necesidades orales del nifio no se
satisfacen de manera adecuada durante la primera
etapa del desarrollo, el individuo tendra una fijacion en
esa etapa.

Y ya como adulto, mostrara una personalidad con
ciertos rasgos, como la dependencia y la actividad oral
excesiva (masticar chicle y fumar). Cuando un
individuo tiene una fijacion en la etapa, su personalidad
adulta llega a exhibir otros rasgos, como una
necesidad exagerada por la limpieza. (Schiffman y
Lazar, 2005).

Marco referencial

Son muchos los estudios realizados durante los
Ultimos meses en los que se pone de manifiesto un
cambio en el comportamiento y en los habitos de
compra del consumidor.

La consultora Kantar realiz6 el informe “ADN 2020 - 10
claves para entender al nuevo-viejo consumidor
argentino” donde, se realizd una serie de encuestas
para analizar como cambid la manera de consumir y
como sera una vez que termine la pandemia COVID-
19. Segun los resultados, el 47% de los encuestados
cree que la vida post-pandemia cambiara bastante,
mientras que solo un 25% espera que las
modificaciones sean minimas.

A la hora de elegir productos y servicios, los
consumidores indican que, en mayor medida,
valoraran la cercania, la sustentabilidad, la salud y lo
digital, mientras que el 62% manifestd que la mayor
parte de sus compras los adquirira de manera online y
elegird aquellos que ayuden a reducir el impacto
ambiental y prestaran més atencién al origen de los
alimentos que ingieren.

Cuando todo vuelva a la normalidad, el 85% de los
encuestados planea tener un estilo de vida mas
saludable. Por ello prevén acudir en menor medida a
cafés y bares y piensan que seran mucho mas
exigentes con aspectos de higiene de los lugares
publicos. El informe revela que una de las
caracteristicas principales que tendra el consumidor
post-COVID 19 es que la mayoria de las compras se
realizan de manera online utilizando medios de pago
digitales, fendmeno que se acelerd durante el
aislamiento social. Mientras que un nuevo estudio
realizado por DS Smith en Europa (2020) muestra que
la pandemia de Covid-19 ha dado lugar a nuevos
habitos de consumo. En el estudio participaron 9.000
personas de 12 paises europeos y los resultados
arrojan que los habitos de consumo han cambiado y la
sostenibilidad contintia siendo fundamental.

La pandemia ha provocado que el 68% intente pasar
el menor tiempo posible en las tiendas, impulsando un
crecimiento considerable del ecommerce. Y el 48% de
los compradores online afirman que han recibido
packaging “no sostenible” procedente del canal
ecommerce, lo que ha causado que dejen de comprar
a ciertos comercios online (cita en Retail Actual, 2020).

Stefano Rossi (2020), consejero delegado de DS Smith
Packaging comenta que durante los ultimos ocho
meses, se ha estado ayudando a los clientes a
adaptarse al cambio radical que ha sufrido el
comportamiento del consumidor y a los desafios
constantes de la pandemia. Este estudio expone
aquellos elementos que han cambiado debido al
COVID-19 y pone en manifiesto cudles son las
prioridades entre los consumidores de Europa.

Por otra parte, un estudio llamado Los habitos del
consumidor no volvera a ser los mismos después del
COVID-19 de Ey (2020), presenta datos sobre la crisis
actual que ha obligado a la gente en todo el mundo a
buscar alternativas a las actividades del dia a dia,
incluyendo el consumo de bienes y servicios. Se les
preguntd a los consumidores qué creen que haran una
vez terminada la pandemia. Dentro de los cuatro
segmentos  de  consumidores identificados
anteriormente, se espera que se generen cinco NUEVOS
al término del COVID-19 (ver grafica 1):

Vuelta a la normalidad
Extravagantes pero responsables
Moderados y sencillos

Recortes y ajustes

el
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5. De regreso con mas fuerza

Grafica 1. Los habitos del consumidor no volveran
a ser los mismos

PORCENTAIJE

W Vuelta a la normalidad

Extravagantes pero
responsables

B Moderados y sencillos

Fuente: Ey (2020)

Los extravagantes pero responsables estan
convencidos de que habra una recesion global
posterior a la pandemia. No obstante, esperan
aumentar sus gastos en categorias no esenciales una
vez que termine la crisis. Ademas, el 62% de este
segundo segmento dice que ahora es mas probable
que adquieran productos de compaiiias con impacto
positivo en la sociedad. El 29% afirmé gastar méas para
marcas que contribuyen a la comunidad, mientras que
el 42% pagaria mas a marcas de productos locales.

Los consumidores Vuelta a la normalidad estan
seguros de que su vida seréd igual una vez que pase la
pandemia. Un tercio de este segmento no espera que
la crisis haya cambiado sus vidas en ninguna
dimension. Unicamente el 29% cree que habra un
impacto en su manera de comprar y el 21% cree que
el cambio sera en los productos que compren. Pero
algo en lo que concuerda la mayoria del segmento, es
que no creen gastar mas dinero del que ya estaban
acostumbrados. Otro contexto geogréafico mencionado
por Burgos (2018).

Segun Havas Media Group Espafia (2020)., una red de
medios perteneciente al Grupo HAVAS, presenta una
actualizacion semana del estudio “Impacto del
coronavirus en habitos y medios”, sobre el impacto del
confinamiento que causé el COVID-19 y todas las
medidas adoptadas en relacion a habitos de consumo
y en los medios, cuestiones relevantes sobre habitos,
actitudes, medios, valores y marcas, con una
perspectiva al después de que la pandemia termine.
Se perdura la idea de que en el post-confinamiento,
buscando productos mas naturales, y nacionales
cuando mejor sea posible. Un 60% estara abierto a

probar marcas que no usaba antes, aunque para ello
han de ser conocidas/confiables.

Todo esto causara crear altas expectativas hacia las
compafiias y las marcas, donde los consumidores
seguiran demandando que aporten soluciones e
iniciativas en esta crisis durante los préximos meses.

3. METODOLOGIA

Segun Mansoor y Jalal (2011), el comportamiento del
consumidor es el estudio de los procesos que
atraviesan los individuos o grupos al tomar sus
decisiones de compra con el fin de satisfacer sus
necesidades. Por lo general, el comportamiento de
compra toma muchas formas de elecciones del
consumidor que pueden variar dependiendo de un
amplio conjunto de factores tales como ingresos,
demografia, factores sociales y culturales.

Para analizar el comportamiento del consumidor, se
evaluaran ciertos parametros como lo propone la teoria
Psicologica Social de Thorstein Bunde Veblen, que
considera al hombre como un animal social adaptado
a las normas y formas generales de su cultura.
Veblen sostiene que: “La estructura social s6lo cambia,
se desarrolla y se adapta a una situacién modificada,
mediante un cambio en los habitos mentales de las
diversas clases de la comunidad; o en Ultimo analisis,
un cambio en los habitos mentales de los individuos
que constituyen la comunidad.”.

De manera que, el estudio de la metodologia sera tipo
cualitativo, por su factibilidad en las ciencias sociales,
que vale de datos cuantificables por medio de la
observacién y medicién de resultados a través de una
encuesta realizada por Google Forms para el analisis
estadistico de variables y patrones como resultado de
la aplicacién.

Aun cuando el modelo psicologico social de Veblen
solo integra variables de los factores externos (cultura,
subculturas y grupos de referencia), se ha afiadido
mas factores que también afectan en el
comportamiento del consumidor (Tabla 3).

Integrando las aportaciones de la teoria psicoldgica
social de Veblen referidos basicamente a los factores
externos y contribuciones hechas por autores
contemporaneos, como Kotler y Keller (2012), Lopez
(2015) y Kotler y Armstrong (2003).
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Tabla 3. Constructos 1

Factores Factores Factores Factores

externos sociales internos psicoldgicos
- -Grupos -Edad y ciclo | -Motivacién,
Percepcione | académicos de vida necesidades y
sy ylo -Ocupacion, deseos

comportami | estudiantiles. | actividad a la -Percepcion en
ento de la -Familia cual se dedica | funcion de
cultura. -Roles en los | -Situacion estimulos.
-Ocupacion | grupos econdmica - |deas
, ingreso y sociales. -Estilo de preconcebidas y
educacion. vida, trabajoy | tendencias.
compras. -Aprendizaje,
~Intereses, investigacion,
alimentos y etc.
moda.

Fuente: Elaboracién propia, 2021

La digitalizacion es una pieza clave para afrontar el
desafio econdmico, sanitario, ecoldgico y social, que
han incentivado los gobiernos de los paises a nivel
mundial para controlar la pandemia surgida del
COVID-19, por lo que es importante determinar esta
variable y su impacto, se buscaré identificar cuales son
los elementos que actualmente estan favoreciendo el
uso de internet como mecanismo de consumo (Tabla
4).

Por lo que se describe una subdimension de las
variables que pueden influir en el consumo por medio
de Internet. Las variables de investigacion se hicieron
con datos de Yulihasri, Islam y Ku Daud (2011), Jun 'y
Ismawati (2011), Jusoh y Hai Ling (2012), Guo, Choon
y Liu (2012), Gong, Stump y Maddox (2013) y la Brivin
Corp (2013).

Tabla 2. Constructos 2

Caracterizacion | Caracterizacion | Percepcion del

de del Sitio o Producto/Servic
Producto/Servic Pagina Web io

io
- Percepcion del | - Percepcién - Reputacion del
producto/servicio | - Riesgo del vendedor
- Seguridad del | producto/servicio | - Valoraciones

producto - Calidad del de otros clientes
- Calidad del producto - Envios gratis
producto - Variedad de

- Variedad del productos

producto

Fuente: Elaboracién propia, 2021

Por lo que se aplicé una encuesta por medio de Google
Forms, con 27 preguntas a hombres y mujeres que

residan en el Estado de Hidalgo, familiarizados con el
tema de sustentabilidad y compras por internet. El
instrumento sera aplicado por medio del muestreo
probabilistico para poblacién finita. Idealmente en la
investigacion, es bueno analizar muestras que
representen a la poblacion, por ser una investigacion
que es tendencia a nivel mundial, lo hace propicio
aplicarlo a solo una pequefia parte para evaluar y
considerar a toda la poblacién para observar habitos,
opiniones y puntos de vista. Finalmente, el tamafio de
la muestra fue de 107 personas.

4. RESULTADOS:_

Se realiz6 una encuesta con una serie de preguntas a
107 personas por medio de una herramienta digital,
donde incluye edad, sexo, escolaridad e ingreso
economico promedio para tener un control y definir el
segmento a estudiar, correspondiente a hombres y
mujeres de 15 a 30 afios que residan en el estado de
Hidalgo, los cuales cumplan con las caracteristicas
buscadas.

Este segmento de poblacion ha resultado mas
afectada por la pandemia surgida de la emergencia
sanitaria a nivel mundial, personas que tuvieron que
interrumpir su estilo de vida, dejar de frecuentar sitios
publicos, tener que tomar clases en linea, dejar sus
puestos de trabajo o inclusive en muchos casos,
quedando desempleados.

Esta crisis ha generado cambios significativos en todos
los ambitos, tanto sociales, educativos y
empresariales, por lo cual resulta importante identificar
las variables. De los encuestados la mayoria son
mujeres con un 53%, seguidamente del 47%
correspondiente a hombres con una edad mayoritaria
de 21 a 25 afios, personas que siguen estudiando o
trabajando, y en muchos casos haciendo las dos cosas
al mismo tiempo para poder mantenerse
economicamente estables.

Ademas se analizd el nivel de conocimiento de los
encuestados con el término de “sustentabilidad”, los
cuales sefialan tener conocimiento del tema a través
de la escuela o del circulo familiar y social, en su
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mayoria opind que lo relacionan con el cuidado del
medio ambiente y la economia.

Los encuestados creen que la biodiversidad es un
tema muy importante a nivel personal y sus habitos de
consumo cotidiano afectan al medio ambiente, aunque
solo 25 personas consideran que hace aportes
significativos en ayudar y preservar el medio ambiente
con sus habitos de compra.

Desde la perspectiva del consumidor, los habitos de
consumo han tenido dos caminos distintos, por una
parte hay personas que piensan que la pandemia ha
creado en ellos conciencia de sus compra, adquiriendo
solo productos de primera necesidad, articulos
personales y de seguridad que ayuden al cuidado y
prevencion de contagios de COVID-19, mientras que
otra poblacién asegura que han tenido impulsos de
compra, sin limitarse a productos bésicos sino a
tecnologicos, de recreacion y entretenimiento.

De las encuestas generadas, el 79% afirman que son
personas que adquieren productos sustentables al
menos una a tres veces al mes en supermercados,
tiendas especializadas, compras en internet o
directamente a los productores, gracias a herramientas
digitales como las redes sociales. En la mayoria de las
compras, el 67% adquiere productos de higiene
personal por sus grandes beneficios a la salud y las
propiedades que ofrece de respeto al cuidado del
medio ambiente.

Los que no adquieren los productos sustentables
mencionan que se limitan en las compras por la poca
accesibilidad de estos, de no tener la suficiente
difusiéon o simplemente por no contar con el recurso
monetario suficiente.

Entre las variables que se analiz6 en las compras en
internet, en su mayoria buscan un producto sostenible
de calidad, con una facilidad de accesibilidad, de trato
directo con el vendedor, punto de entrega de
preferencia y el sistema de compra, cuando todas
estas variables son debidamente cumplidas generan
una satisfaccion en el consumidor, de tal grado que
son recomendadas a familiares, amigos y conocidos.

Todo esto se ve reflejado en la actualidad con la
famosa tribu urbana llamada “Nenis”, mujeres que
venden productos en internet y que entregan en algun
punto de las ciudades més pobladas de México, como
son cosmética natural, ropa de segunda mano y

accesorios hechos a mano con la ayuda de
herramientas digitales.

Y el punto critico del tema de andlisis, ¢Como
cambiara el comportamiento del consumidor después
de la pandemia?, el 73% de los encuestados cree que
sus habitos seran muy distintos después que el
confinamiento termine, tendran una perspectiva
diferente y habran tomado mayor conciencia de la
sostenibilidad y los efectos que causan los productos
genéricos que solo generan desperdicios.

Habrd mayor preferencia en adquirir productos
sostenibles por iniciativa propia y bienestar personal,
con exigencias estrictas en todos los ambitos, desde
los componentes del producto, logistica y empaque.

Los cambios originados del confinamiento a nivel
mundial han afectado de manera significativa, que los
consumidores han tenido que adaptarse, al igual que
las empresas, que han comenzado a emplear nuevas
estrategias, las compafias se han cambiado a una
modalidad de Home Office, las cadenas de comida han
integrado con mayor fuerza las entregas a domicilio y
las ventas han sido a través de herramientas digitales.

Sin duda alguna, el comercio electrénico llegd a
incorporarse para crear nuevos compradores e
impulsar a aquellos que compraban online a aumentar
su frecuencia y a extenderse a nuevas compras mas
sustentables.

Segun Richards (2020) una empresa debe contar con
las siguientes caracteristicas para lograr ser una
empresa sostenible:

e Economico + Ambiental = Viable

e Econodmico + Social = Equitativo.

e Social + Ambiental = Soportable.

Significa que una empresa debe tener crecimiento
econémico y al mismo tiempo tener en cuenta la
proteccion del medio ambiente, hacer un reparto de los
recursos y de la participacion de forma equitativa, de
manera que se reduzcan las desigualdades sociales y
contribuir al cuidado del medio ambiente.

Por lo que se propone a las empresas implementar
estrategias en relacion con la sostenibilidad durante y
después de la pandemia, podemos distinguir las
siguientes estrategias:
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Ser una empresa activa, ver a la
sostenibilidad como una necesidad y una
oportunidad, ante la pandemia se tomé
mucha importancia el cuidado de la salud y
del mismo modo los consumidores se han
hecho mas consciente de los efectos
negativos en el medio ambiente, por lo que
las empresas pueden tomar la oportunidad
para entrar con mayor fuerza al mercado.
Ser una empresa que esta al tanto de las
tendencias, adelantarse a las innovaciones e
intenta ir un paso por delante, procurando
adaptarse a las nuevas situaciones.

Ser una empresa reactiva, reaccionar ante
presiones externas de clientes, proveedores,
etc., porque no se ve el valor de la
sostenibilidad.

Tener cuidado del origen del producto, los
consumidores son personas que tienen un
grado alto de accesibilidad a la informacién
gracias a la tecnologia, que investigar el
origen, los elementos que integran un
producto son faciles, por lo que las empresas
deben de comprometerse al 100% en crear
productos sostenibles en su totalidad.
Packing, otro elemento importante es el
empaque, por consiguiente, las empresas
deben ser cuidadosas en cada detalle.
Logistica, ante las compras online y el uso de
paqueteria se ha aumentado el uso del papel
carton, se recomienda a las empresas
emplear un material biodegradable o
reciclado.

Generar valor al consumidor, uno de los
motivos por la cual las personas compran un
producto sustentable es la satisfaccion
personal de contribuir al cuidado y
preservacion del medio ambiente.

Crear campafias que incentiven el consumo
de productos sustentables.

Apoyar el consumo local, ante las tribus
urbanas surgidas en la pandemia, como las
Nenis, se podria realizar colaboraciones para
promover los productos sustentables,
ademas de ayudar al medio ambiente y
activar la economia.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La pandemia de COVID-19 ha creado cambios en la
experiencia como cliente, empleado, empresario y
ciudadano, trayendo consigo como resultado cambios
en las actitudes y comportamientos. Esta crisis ha
cambiado el qué compran los consumidores y esta
acelerando cambios en el sector de productos y
servicios de consumo.

Una vez que la amenaza del virus haya pasado, las
compafiias deben tener en cuenta el impacto de estos
cambios en la forma en la que se comunica y ejecuta
las experiencias que las personas quieren y necesitan
y forman parte del proceso de venta.

Con este nuevo comportamiento, las empresas tienen
la oportunidad de adaptarse al comercio electronico,
extendiendo las ofertas existentes, el area geografica
y creando nuevas lineas de servicio y productos que
estén en tendencia, como es la sustentabilidad.

Esta aceleracion obligara a las compafias a revisar e
incluso replantearse estrategias digitales para captar
nuevas oportunidades de mercado y segmentos de
clientes digitales.

Cada vez mas la poblaciéon empezara a ser exigente
en cuanto a sus habitos de consumo, en su mayoria
son consumidores informados que buscan productos
que los ayuden segun el momento y actualidad que
viven.

Tras terminar la pandemia, existira un consumidor mas
consciente y selectivo, que tendra mas exigencias a las
empresas, por 10 que es necesario adaptarse, crear
nuevas estrategias, estar siempre siguiendo las
tendencias y generar valor al consumidor.
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