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Resumen: El impacto de la COVID-19 se ha sentido de
inmediato, debido a las diferentes acciones que los gobiernos han
implantado en sus paises, situacién que ya persiste por la aparicién
de diferentes mutaciones del virus que ha causado durante casi dos
afios graves y profundos impactos econdmicos, politicos, sociales
y psicolégicos, El confinamiento a lo que ha sido sometida la
poblacién, ha traido consigo cambios en las conductas de los
individuos, en la compra y consumo de productos y a la lealtad
hacia las marcas

Teniendo como objetivo conocer los patrones de compray lealtad
de marca durante el confinamiento provocado por la pandemia
de la COVID-19. Se realiz6é una investigacién descriptiva con
enfoque cuantitativo, a una muestra de 1004 sujetos, 64% mujeres
y 36% hombres residentes en la Republica Mexicana, Evaluando
para este fin, 3 dimensiones respecto al consumo: 1) aumento
del consumo, 2) cambio de marca o cambio de hébitos y 3)
continuidad en el consumo de las mismas marcas (lealtad); todas
estas, durante la contingencia de la pandemia; lo cual conlleva
a la lealtad de marca, considerando como categorias de primera
necesidad en consumo, el hogar, los alimentos, los medicamentos,
el cuidado personal, la higiene y la limpieza, Como hallazgos
tenemos que existe una correlacién de manera global, en todas
las categorias de producto analizadas con respecto a las marcas
consumida en época de confinamiento y la continuidad de ellas
después del confinamiento, esta situacién no se presenta igual
en cada una de las categorfas evaluadas, siendo la categoria de
productos de limpieza la que muestra un mayor consumo y una
menor lealtad a la marca en este mismo periodo

Palabras clave: Lealtad de marca, Comportamiento de compraen
COVID-19, Consumo en pandemia.

Abstract: The impact of COVID-19 has been felt immediately,
due to the different actions that governments have implemented
in their countries, a situation that already persists due to the
appearance of different mutations of the virus that has caused
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serious and profound impacts for almost two years. economic,
political, social and psychological, The confinement to which the
population has been subjected, has brought with it changes in
the behavior of individuals, in the purchase and consumption of
products and in brand loyalty

With the objective of knowing the patterns of purchase and
brand loyalty during the confinement caused by the COVID-19
pandemic. A descriptive research with a quantitative approach
was carried out on a sample of 1004 subjects, 64% women
and 36% men residing in the Mexican Republic, evaluating for
this purpose, 3 dimensions regarding consumption: 1) increased
consumption, 2) change of brand or change of habits and 3)
continuity in the consumption of the same brands (loyalty); all
of these, during the contingency of the pandemic; which leads to
brand loyalty, considering home, food, medicine, personal care,
hygiene and cleaning as essential categories in consumption. As
findings we have that there is a global correlation, in all the
product categories analyzed with respect to the brands consumed
in times of confinement and their continuity after confinement,
this situation is not the same in each of the categories evaluated,
with the category of cleaning products being the one that shows a
greater consumption and lower brand loyalty in this same period

Keywords: Brand loyalty, Buying behavior in COVID-19,

Pandemic consumption.

INTRODUCCION

El estudio sobre la lealtad de marca es un tema importante para los especialistas
de la mercadotecnia que continuamente estdn en la busqueda de conocer cudles
son los gustos, necesidades y deseos de los consumidores para crear y desarrollar
productos que satisfagan sus necesidades, creando en ellos la lealtad hacia sus
marcas, sin embargo, las acciones tomadas por los gobiernos a nivel mundial y
en particular en México, por la répida propagacion del virus SARCOV-2, y a las
diferentes olas de contagio por las mutaciones que esta ha tenido, ha provocado
que las personas modifiquen su estilo de vida y por consecuencia los hébitos de
consumo y comportamiento de compra, buscando nuevas marcas que se adapten
més a la nueva realidad que se estd viviendo, trayendo consigo cambios en la
lealtad hacia las marcas habituales de consumo

Los resultados de la investigacion, son de gran importancia, para las empresas,
porque permitird tener un panorama de la situaciéon que viven los consumidores
en situaciones de pandemia, lo que permitira el desarrollo de nuevas estrategias
de mercadotecnia que logren modificar el comportamiento de los consumidores
logrando nuevamente el posicionamiento y lealtad de las marcas.

El articulo presenta en un primer apartado una revisién de la literatura sobre
comportamiento de compra en época de pandemias; y diferentes conceptos sobre
la lealtad de las marcas, en un segundo apartado la metodologia donde se explica
el modelo empirico de investigacion, las escalas de medicidn, la descripcion de la
muestra y el procedimiento utilizado, el tercer apartado muestra los resultados
presentando los principales hallazgos de la investigacién y, finalmente, las
conclusiones, las cuales sientan las bases para las contribuciones a la investigacién
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académica mostrando como este virus ha afectado el comportamiento de compra
y en especifico la lealtad a las marcas, de las personas. Los resultados de esta
investigacién, pretender brindar para la prictica empresarial una guia a las
empresas sobre las oportunidades de comercializacién durante y posterior a la
pandemia de coronavirus, que en México como a nivel mundial, con las nuevas
cepas del virus, es dificil que se pueda pronosticar cudndo llegara a su fin, pero si
nos da una visiéon de cémo las personas se han adaptado a esta situaciéon

MARCO TEORICO
Comportamiento de compra en COVID -19

El comportamiento del consumidor, son los procesos que un consumidor utiliza
para tomar decisiones de compra, asi como para usar y disponer de los bienes o
servicios adquiridos; también incluye factores que influyen en las decisiones de
compray uso del producto (Lamb, et al., 2006)

Los actos, procesos y relaciones sociales a los que se ha hecho referencia
anteriormente incluyen diversas actividades del consumidor: el conocimiento
de una necesidad, las compras por comparacién entre tiendas, el simple
razonamiento de la informacién con que se cuenta concerniente a los beneficios
y riesgos del producto deseado, y buscar el consejo de un amigo acerca de un
nuevo producto. La compra incluye experiencias tales como la estimulacién
fisica y mental, los cambios en el bienestar social, subir de estatus y poder entre
otras (Fischer, Espejo 2017), muchos de estos comportamientos se han visto
modificados en situaciones de crisis ya sea por conflictos bélicos o por pandemias
como la acontecida desde 2020.

En relacién a la pandemia que ahora nos ocupa, los gobiernos, los mercados
de valores y los consumidores reaccionaron rdpidamente al virus. Casi todos
los paises afectados emitieron restricciones de movimiento, colocaron a las
personas en cuarentena, cerraron servicios publicos como escuelas, restaurantes,
cancelaron y prohibieron grandes reuniones publicas, etc. (Anderson et al.,
2020), (Farooq et al., 2020). Todas estas restricciones se han ido modificando en
relacién a las variantes del SARS-CoV-2 que han aparecido. Estas acciones han
alterado radicalmente el statu quo de la sociedad, incluso en paises y dreas donde
la pandemia COVID-19 atin no era aguda, ya que los gobiernos tomaron medidas
proactivas para minimizar el dano anticipado (Stoecklin, 2020)

Sheth, (2020c), resume los efectos inmediatos sobre las compras y el
comportamiento del consumidor debido a la pandemia de COVID-19,
agrupandolos en ocho situaciones: 1. Acaparamiento, (reaccién a la gestién de
la incertidumbre y el miedo al suministro futuro de productos para necesidades
bésicas), 2. Improvisacién (debido a la escasez de productos o servicios es una
préctica innovadora y conduce a una alternativa al consumo), 3. Demanda
acumulada (en tiempos de crisis ¢ incertidumbre, la tendencia general es
posponer la compra y el consumo de productos o servicios no esenciales),
4. Abrazando la tecnologia digital, (los consumidores han adoptado nuevas
tecnologfas y sus aplicaciones) 5. Ajustes a la jornada laboral, (ante la pandemia
y sus consecuencias, los limites entre el trabajo y el hogar, y entre las tareas, el
chaty el tiempo dedicado a la vida familiar se han desdibujado), 6. Datos sobre el
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comportamiento del consumidor, (la provision de tiempo de trabajo y familia por
parte de los empleadores ha llevado a los consumidores a aumentar sus compras
de productos en el hogar, pagos electrénicos con tarjetas de débito y crédito,
el consumo de alimentos saludables preparados o no y 7. Reuniones escolares
con amigos y familiares, (parece que las reuniones familiares y escolares son
ahora reuniones regulares y programadas bajo el mismo enfoque para compartir
informacién y experiencias desde un enlace remoto y 8. Descubrimiento de
talento, (los consumidores se estan convirtiendo en productores de sus productos
o servicios.

Lealtad/fidelidad de marca

La lealtad del consumidor hacia una marca/producto ha sido estudiado desde
hace tiempo por diferentes autores, destacando los trabajos de Delgado (2004),
Colmenares & Saavedra, (2007). Moisescu & Allen (2010), Uncles, el al., (2010),
Chrysochou & Giraud, (2012) y Fader, (2014), Estos investigadores consideran
que la lealtad hacia una marca, se manifiesta en su compra repetida a lo largo del
tiempo, también se manifiesta en la forma de un compromiso psicolégico hacia
la marca que se traduce en una actitud positiva y en una intencién de recompra.

Por otro lado, Aaker (2011) menciona que el valor de una marca est4 formado
por un conjunto de activos y pasivos que se encuentran vinculados a la marca.
Este autor, identifica cuatro componentes principales en el valor de la marca: 1)
lealtad a la marca, 2) conciencia de marca, 3) calidad percibida, y 4) asociaciones
de marca. Considerando la lealtad a la marca como la dimensién més importante
para formar la equidad o capital de marca.

Autores como Ishak (2013) y Jacoby (1978) definen la lealtad a la marca como
la compra repetida de una marca en un periodo de tiempo, mencionando, que
esta conducta de compra puede verse afectada por procesos psicoldgicos, como las
emociones, actitudes y percepciones o aspectos situacionales que modificaran el
comportamiento y lalealtad hacia las marcas. Por lo tanto, la compra repetida, no
es una respuesta arbitraria, sino es el resultado de diferentes procesos de toma de
decisiones que realiza el consumidor antes de efectuar una compra. Por lo cual, Ia
lealtad hacia una marca o fidelizacion se considera uno de los principales factores
que explican el carifio y sentido de pertenencia del consumidor por una marca.

Autores como Schiffman, (2001), Hoffman & Bateson (2002), Jensen, (2006)
y Petroll, et al., (2012) coinciden en que la lealtad a la marca estd asociada
también, a menores tiempos en la busqueda y anélisis de informacién cuando se
decide la compra, a una menor aceptacién por parte de los consumidores a las
promociones que llevan a cabo las marcas de la competencia, a un mayor rechazo
por parte de los consumidores a los cambios en la calidad de los productos y a una
menor sensibilidad a los cambios de precio de las marcas.

Por su parte, Delgado (2004), y Castillo et al., (2016) opinan que la lealtad a la
marca es fundamental parala administracién de las relaciones con el consumidor.
Manifestando, que inicialmente la lealtad incluye aspectos psicolégicos que
configuran pensamientos, actitudes y emociones para la evaluacién y toma de
decisiones, estos aspectos posteriormente se convierten en comportamientos
repetitivos de compra.

87



Revista de Investigaciones Universidad del Quindio, 2022, vol. 34, ntim. 2, Julio-Diciembre, ISSN: 1794-631X / 2500-5782

En otras palabras, mientras que para unos investigadores la lealtad de marca
se manifiesta, como un compromiso psicoldgico que se traduce en una actitud
positiva y en una intenciéon de recompra; para Otros, s€ presenta como la
repeticién sistemdtica de compra de una marca a lo largo del tiempo (George, &
Bennett, 2005), (Colmenares, 2007), (Dawes,2007) Asi mismo, Colmenares &
Saavedra (2007)

Por lo tanto, la lealtad de marca es de gran importancia para los expertos en
mercadotecnia, y que se debe estar realizando estrategias de manera constante
para mantenerla en los consumidores.

En relacién ala presente investigacion, se plantean las siguientes preguntas: ; El
confinamiento causado por la COVID-19, ha modificado las marcas de consumo
que habitualmente tenfan los consumidores?, ;existen cambios en la lealtad de las
marcas a consecuencia de esta pandemia? Por lo tanto, la hipdtesis planteada es:

H1: Existe correlacién estadisticamente significativa entre las marcas
consumidas por las personas durante el confinamiento provocado por la
pandemia del COVID-19, y la continuidad del consumo de esas marcas después
del confinamiento.

Metodologia

El presente estudio tiene como objetivo conocer los patrones de compra y
lealtad de marca durante el confinamiento provocado por la pandemia de la
COVID-19. Se realizé una investigacién de alcance descriptivo concluyente
y no experimental, con niveles de anélisis de corte correlacional y enfoque
cuantitativo; el instrumento se aplicé a una muestra a nivel nacional en México,
de 1004 personas de entre 18 a 70 anos de edad, 64% fueron mujeres y 36%
hombres. Se utilizé el muestreo de bola de nieve, el trabajo de campo se realiz6 on
line con el Survey monkey, del 29 de mayo al 8 de junio de 2020, periodo en que
las familias se encontraban en confinamiento en México. El perfil de la muestra
se presenta en la tabla 1.

Tabla 1. Informacién demografica de las muestras.

Variable México

Frecuencia %

5ex0 Mujer 54z 54%
Hombre 362 36%
A0S de 18a 25 afios 401 40%
de 26 a3 43 aflos 201 20
de 44 3 S5 arfios 171 17%
Mas de 55 afios 231 23%

Elaboracién propia
n=1004

Se utilizé un instrumento en el cual se evaluaban 5 categorias de productos:
Productos empacados, productos perecederos, medicamentos, cuidado personal,
productos de higiene personal y productos de limpieza para el hogar. Cada
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constructo se evalué en 3 dimensiones respecto al consumo: 1) aumento del
consumo, 2) cambio de marca y 3) continuidad en el consumo de las mismas
marcas (lealtad) después del confinamiento

El anélisis de datos se realizé con el paquete estadistico SPSS version 25, en
primer lugar, se llevé a cabo un andlisis de frecuencias en donde se obtuvieron
las proporciones de participacién para cada una de las variables o dimensiones
evaluadas.

En segundo lugar, se realizé la prueba de chi2; que sirve para someter a prueba
distribuciones de tablas de frecuencias con variables en escala nominal y ordinal,
si el valor p es menor que o igual al nivel de significancia P:0,05, se determinara
correlacidn estadisticamente significativa entre las dos variables y se aceptard la
hipétesis de trabajo.

Hallazgos

A través del andlisis de frecuencias se encontré que una cuarta parte de los
encuestados (24.8%) manifestaron que aumentaron el consumo de productos
en general durante el confinamiento. Otro dato importante a resaltar fue que
el 38.2% de las personas, cambiaron de marca durante este periodo, este dato es
importante debido a que una tercera parte de las personas cambi6é de marca en
el confinamiento, por lo que la lealtad que se tenia a las marcas habituales se vio
amenazada en la contingencia sanitaria. Otro dato referente a la lealtad es que
el 19.7% de ellos van a comprar las nuevas marcas compradas, estos resultados
son muy significativos para las empresas, porque durante el confinamiento las
personas dejaron de ser leales a las marcas que compraban cotidianamente,

y tuvieron que recurrir a marcas sustitutas, que ahora compraran de manera
habitual (ver tabla 2).

Tabla 2. Consumo durante el confinamiento

Curante las diferentes fases del confinamiento he aumentado mi consumo

Frecuencia Porcentaje
51 ha aumentado 243 24.8%
INo ha awmentado 755 75.2%
Total 1004 100%

Curante las diferentes fases del confinamiento he cambiado de marca

Frecuencia Porcentaje
INo he carmbiado 613 E1.7%
51 he cambiado 385 38.3%
Total 1004 100%

Mantendra marcas que consurrid en el confinamiento

5l
N
Total

Frecuencia Porcentaje
s06 50.3%

198 19.7%
1004 100%
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elaboracién propia

Al realizar el anlisis por categoria de producto, se observé de manera especial,
el aumento en el consumo de productos para limpieza (56%), y también un
alza significativa en productos de higiene (48%), estos resultados estdn muy
relacionado con los habitos de bioseguridad que a nivel mundial promovieron
los gobiernos, medidas que atn siguen vigentes después de dos afos y, por
las diferentes mutaciones que ha tenido el virus. Cabe destacar que, aunque
también hubo mayor difusién de productos medicinales para mejorar el sistema
inmunoldgico, este aumento en el consumo, no se vio reflejado en los resultados

del estudio (ver tabla 3).

Tabla 3. Consumo por categorias

Durante las diferentes fases del confinamiento he aumentado i Consumo de;

sl MO Total
Alimentos empacados 37% E3% 100%
Alimentos perecederos 31% 69% 100%
Medicamerntos 198 1% 100%
Cuidado personal 33% 67% 100%
Higiene 43% 2% 100%
Lirripieza 56k 44% 100%

claboracion propia

Con la finalidad de aceptar nuestra hipétesis: Existe correlaciéon
estadisticamente significativa entre las marcas consumidas por las personas
durante el confinamiento provocado por la pandemia del COVID-19, y la
continuidad del consumo de esas marcas después del confinamiento. Se llevé
a cabo el analisis estadistico a través de la prueba chi2 con un nivel de
significancia P: 0,05, Encontrando que en lo referente al andlisis general de
las categorias se obtuvo un resultado de significancia 0,023, menor al valor de
prueba, encontrando que existe correlacién estadisticamente significativa entre
las marcas compradas durante el periodo de confinamiento por el COVID- 19
en México y que los encuestados continuaran con la compra y uso de las marcas
utilizadas cuando se regrese a la nueva normalidad, los resultados se muestran en

la tabla 4.
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Tabla 4. No cambio de marca/Mantendré marcas Consumidas

Tabla cruzada V14_No_cambio_marca*¥ 15 _Mantendra_rmarcas

SINO

V14 MNo cambio marca

V15 _Mantendra_rmarcas

Total % dentro de V14_No_cambio_marca % dentro de V15 _Mantendra_marcas % del total

Total
Recuento 433 136 519
o % dentro de V14_No_cambio_marca  73.0% 22.0% 100.0%
% dentro de V15_Mantendra_marcas 59.9% 63.7% E1.7%
% del total 48.1% 13.5% 51.7%
Recuento 323 62 385
MO % dentro de V14_No_cambio_marca  83.9% 16.1% 100.0%
% dentro de V15_Mantendra_marcas 40.1% 31.3% 38.3%
% del total 32.2% 6.2% 38.3%
Recuento 506 198 1004
50.3% 19.7% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%
80.3% 19.7% 100.0%

claboracién propia

Asi mismo, se encontré que el resultado de correlaciéon mostrado de manera
global, en relacién a las marcas consumida en época de confinamiento y la
continuidad de ellas después del confinamiento, no se presenta de la misma
forma por cada una de las categorias evaluadas. En la categoria de Alimentos
empacados de consumo en el hogar se obtuvo una significancia de 0,261. De
igual manera en relacién a Productos perecederos, tampoco existe una asociaciéon
estadisticamente significativa, en esta categoria ya que se obtuvo una significancia
0.670, con valores de significancia superiores del valor determinado de chi2 0,05.

Tampoco en la categoria de medicamentos 0.253, cuidado personal 0.180 ¢
higiene 0.249, se encontré correlacién estadisticamente significativa,

Por ultimo, para la categoria de limpieza, con una significancia de 0.007
encontramos que el nivel de significancia es menor al limite determinado de chi2,
por lo que es la tnica categoria de productos en donde la hipétesis planteada es
aceptada y muestra que las marcas consumidas durante el confinamiento por la
pandemia, serdn las mismas después de que finalice este periodo. (ver tabla 5).

Es importante destacar que los valores obtenidos en la variable limpieza,
influyeron en el cuadro general, para que existiera una correlacién
estadisticamente significativa de todas las categorias

Tabla 5. Marca de consumo por categoria de producto / marcas
y consumo de mismas marcas después del confinamiento

Variables Valor df Significacién asintética (bilateral)
W 8 C. Marca Productos Empacados Vs W15 Mantendra Marca  Chi-cuadrado de Pearson 1,263a 1 0.2681

V4 C. M Perecederos V15 Mantendrd marcas Chi-cuadrado de Pearson 1,131a 1 067

W10 Ch Medicamentos V15 _Mantendra marcas Chi-cuadrado de Pearson 1,308a 1 0.253

W11 CM Cuidado personal V15 Mantendra marcas Chi-cuadrado de Pearson 1,800a 1 018

W12 CM Higiene V15 Mantendra marcas Chi-cuadrado de Pearson 1,22%a 1 0.249

W13 CM Limpieza hogar V15 Mantendra marcas Chi-cuadrado de Pearson 7,296a 1 0.007
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Esta investigacién permitié identificar una correlacién estadisticamente
significativa a nivel global de las categorias estudiadas, que se vieron afectadas
por la categoria de Limpieza, en este punto se destaca que, por las causas de
confinamiento y como proteccién para evitar el contagio del COVID-19, las
personas adquirieron una mayor cantidad de productos de limpieza, debido a
que, la informacién gubernamental marcaba unos habitos de limpieza tanto en
hogar como personal, como uso de cloro, gel antibacteriano entre otros. Aunque
el confinamiento ha llegado a su fin, no asi la pandemia, por lo que la gente
seguird con los habitos adquiridos en el consumo de productos para protegerse
del contagio.

En las categorias como alimentos empacados, alimentos perecederos,
medicamentos ¢ higiene, aunque existe una mayor lealtad alas marcas, el 19.7% de
las personas encuestadas cambiaron de marca, este dato, es de gran importancia,
porque las personas al consumir nuevas marcas pueden llegar a volverse leales a
ellas, por lo que, considerando estos resultados, y de acuerdo con los diferentes
autores mencionados sobre la lealtad de marca, quienes sostienen que el tema de
la lealtad en el comportamiento del consumidor marca la repeticion de compra,
y es la prioridad para los especialistas en mercadotecnia, el presente estudio
les permitira determina aquellas categorias de productos en las que deberdn
reforzar sus estrategias mercadoldgicas, que, las situaciones de crisis que se estd
viviendo actualmente ha traido cambios en el comportamiento habitual de los
consumidores, esto también se ha visto reflejado en el consumo de productos y
en lalealtad alas marcas que se venian consumiendo antes del confinamiento por
la COVID-19.

Es importante que las empresas consideren y aprovechen las situaciones que
lamentablemente nos trajo esta crisis, para valorar las marcas que ahora fueron
consumidas por las personasy la lealtad que ellos van a mantener cuando termine
la pandemia y se tenga la nueva normalidad, que, pese a todas las dificultades que
se presentaron para muchas marcas, por la falta de materia prima, abastecimiento,
o cambios en el consumo durante el confinamiento, las marcas pueden a través
de la generacién de estrategias mercadoldgicas y de buscar siempre satisfacer las
necesidades de los consumidores, poder nuevamente posicionarse en la mente de
los consumidores, restaurando la lealtad hacia su marca
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