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Resumen 

La pandemia del nuevo coronavirus lleva consigo una estela de incertidumbre que a 

día hoy, afecta directamente a los consumidores, y en consecuencia a su decisión de 

compra. Ante esto, esta revisión busca brindar un aporte inicial que permita responder 

la siguiente interrogante ¿Cómo la decisión de compra de los consumidores podría 

cambiar a causa de la pandemia del covid-19?    

En la presente revisión sistemática, se consultaron 304 artículos de diferentes 

disciplinas utilizando diversas bases de datos científicas, de todos estos se extrajeron 

106 que pertenecen a revistas indexadas y arbitradas con una buena posición en 

cuartiles. 

Tras la pandemia, es probable que la decisión de compra de los consumidores sea 

más meticulosa y menos irracional, por la implicancia de los medios digitales y la 

vivencia de esta etapa de crisis. Por supuesto, estos cambios están sujetos a factores 

demográficos, psicográficos, conductuales y geográficos, por lo que es necesaria la 

realización de investigaciones de corte empírico. 

 

Palabras clave: decisión de compra, pandemia, covid-19, disrupción, teoría 

generacional. 
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Abstract 

The novel coronavirus disease carries with it a trail of uncertainty that today directly 

affects consumers, and consequently their purchase decision. Therefore, this review 

seeks to provide an initial contribution that may allow to respond the following question 

How might consumers' decision-making change as a result of the covid-19 pandemic?    

In this systematic review, 304 articles from different disciplines were consulted using 

various scientific databases, from all of these 106 were extracted, belonging all of these 

to indexed and refereed journals with a great quartile ranking. 

After the pandemic, consumers' decisión-making is likely to be more meticulous and 

less irrational because of the involvement of digital media and the experience of this 

critical situation. Of course, these changes are subject to demographic, psychographic, 

behavioral and geographic factors, so it is necessary to involve empirical research. 

 

Keywords: consumer decisión-making, pandemic, covid-19, disruption, generational 

cohorts. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En 1910, John Dewey presentaría al proceso de decisión de compra, concepto que 

incluso hoy en día, tiene vital relevancia en varios campos de la ciencia del consumidor 

(Ewerhard et al., 2019). Así como él, diversos autores han presentado diferentes 

modelos que tratan de brindar un panorama general de cómo un individuo busca 

adquirir un determinado bien, tangible o intangible. 

Ciertamente, los seres humanos están capacitados para comprender y entender el 

comportamiento de otras personas (Schaafsma et al., 2015), por lo cual se hace 

posible plasmar en un marco de referencia las posibles directrices a seguir de los 

consumidores. Aun así, también es probable que en algunas ocasiones la complejidad 

de los seres humanos rebase cualquier tipo de esquema que trate de encasillar sus 

acciones en un determinado patrón, puesto que la racionalidad que se asume dentro 

de muchos modelos no necesariamente es contemplada en la vida diaria (Frederiks et 

al., 2015). Sumado a esto, también aparecen agentes externos que cambian la forma 

en la que los compradores se desenvuelven.  

Dicho todo esto, se presume que a lo largo del tiempo los académicos del marketing 

han realizado constantes estudios con el fin aumentar la precisión de sus modelos, 

mientras tomaban en consideración las posibles implicancias de los factores externos. 

Sin embargo, súbitamente ha aparecido un agente disruptivo que posiblemente 

cambiará en gran medida la forma de comprar de los consumidores, la pandemia del 

covid-19. De acuerdo a la investigación de Rousseau et al. (2013), durante una 

pandemia existe preocupación y pánico entre la población, especialmente cuando 

ocurren eventos trágicos de carácter sensible, como lo es la muerte de un menor de 

edad o una mujer embarazada.  

Continuando con la idea del párrafo anterior, el pánico se expande fácilmente a través 

de los medios sociales, siendo incluso más rápido que el mismo covid-19 (Wilson & 

Chen, 2020) debido a la acción deliberada de individuos que viralizan información falsa 

(Depoux et al., 2020). Larson (2018) previamente ya había visualizado lo pernicioso 

que puede llegar a ser la desinformación y el contagio emocional que se puede dar a 
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raíz de la pandemia, este último se define como la tendencia a asumir los estados 

sensoriales, motores, fisiológicos y afectivos de los demás (Hatfield et al., citado por 

Prochazkova & Kret, 2017), especialmente los negativos. (Spoor & Kelly, citado por 

Kelly et al., 2015). Por supuesto, a raíz de la recesión económica mundial a causa de 

este virus, se desencadenarán crisis económicas que cambiarán de manera notable al 

consumidor (Smeral, 2009). 

Por todo lo dicho, se presume que la pandemia del covid-19 cambiará notablemente 

el statuo quo de una sociedad, específicamente el cómo los individuos procesan la 

decisión de compra, por ello este trabajo busca brindar un aporte teórico inicial al 

responder la siguiente interrogante ¿Cómo la decisión de compra de los consumidores 

podría cambiar a causa de la pandemia del covid-19?    

Debido a la coyuntura actual, algunos conceptos establecidos del marketing podrían 

sufrir variaciones, especialmente aquellos que involucren a la mente humana, por lo 

cual se hace necesaria la revisión y el análisis de estos. De ese modo, se podrá brindar 

un panorama inicial de cómo los conceptos podrían cambiar en un nuevo escenario 

pospandemia. 

Por lo dicho anteriormente, esta revisión busca conocer cómo la decisión de compra 

de los consumidores podría cambiar a causa de la pandemia del covid-19. Al lograr 

dicho objetivo, se podrá brindar conocimientos relevantes que puedan ayudar al 

planteamiento inicial de futuras investigaciones de corte empírico. 

A continuación, se explicará la metodología del presente trabajo, para luego empezar 

a desarrollar la investigación a través de cuatro subtemas claves: decisión de compra: 

evolución teórica de un concepto multidisciplinario, la presencia del covid-19 como 

heraldo del cambio, las diversas generaciones de consumidores y sus posibles 

cambios a raíz de la pandemia y el regreso de la seguridad como factor clave de 

compra. Finalmente, se cerrará la investigación con las conclusiones y las 

recomendaciones, además de las referencias, donde se mencionarán a todos los 

autores que han facilitado el desarrollo de esta revisión. 
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II. METODOLOGÍA 

El presente trabajo de investigación fue una revisión sistemática de literatura 

cualitativa; defínase esta como aquella investigación que localiza, selecciona, evalúa, 

analiza y sintetiza información de estudios existentes, buscando responder de manera 

consistente la pregunta de investigación. (Thomé et al., 2016). Munn et al. (2018) 

comentan que las revisiones sistemáticas son ideales si se busca realizar un análisis 

exhaustivo de la literatura científica de un determinado tema. Al ser cualitativa, no se 

ejecutará ningún tipo de procesamiento estadístico. 

Los artículos científicos que presentados en este documento se obtuvieron a través de 

las siguientes bases de datos científicas: Google Scholar, EBSCO, ProQuest, Science 

Direct, Elsevier, Semantic Scholar y Research Gate. Las principales palabras claves 

que permitieron la recolección de la información fueron las siguientes: “Consumer 

Decision-Making”, “Decision-making process”, “Decision-making model”, “Consumer 

Behaviour” , “Pandemic Behaviour”, “Coronavirus”, “Covid-19”, “Crisis Behaviour”, 

“Panic Buying”, “Impulsive buying behavior”, “Social isolation”, “Generation Cohorts”, 

“Zers”, “Xers”, “Baby Boomers”, “Millennials”, “Maslow hierarchy of needs” y 

“Conspicous consumption” 

Para realizar esta revisión sistemática se consultaron 304 artículos científicos 

distribuidos principalmente en las siguientes disciplinas: medicina, economía, 

psicología, marketing, sociología y administración. De todos los artículos consultados 

se escogieron 106 artículos. Los criterios de inclusión que se utilizaron fueron los 

siguientes: el artículo debía pertenecer a una revista indexada y arbitrada, contener 

información relevante y precisa del tema en cuestión y de preferencia ser lo más 

reciente posible. Por otra parte, se excluyeron a aquellos artículos que contenían 

información redundante, pertenecían a revistas no arbitradas ni indexadas o cuya 

antigüedad excedía los 20 años. Respecto a este último criterio, se realizaron 

excepciones a aquellos trabajos cuyo aporte sea de vital importancia en esta 

investigación o tenga relevancia en la actualidad. 
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Al mismo tiempo, con el fin de presentar conocimiento de la mayor relevancia posible, 

se escogieron artículos de las revistas del más alto impacto posible, según el portal 

Scimago Journal and Country Rank. El 84% (89) de los artículos presentados 

pertenecen al cuartil número uno, así mismo, el 14% (15) de los artículos citados 

pertenece al cuartil dos, finalmente el 2% (2) de los artículos utilizados pertenece al 

cuartil tres.  

Figura 1. Distribución de artículos según cuartil de Scimago 

 
Nota. Elaboración propia 

  

84%

14%
2%

Q1 Q2 Q3
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III. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Decisión de compra: evolución teórica de un concepto multidisciplinario 

En la economía, existe un planteamiento llamado la teoría de la elección racional, la 

cual sostiene que los individuos eligen la opción que les permita obtener el mayor 

beneficio (Fawcett et al., 2014). Sin embargo, Hinterhuber (2015) replica que los 

consumidores no son así de racionales, puesto que, las elecciones de compra pueden 

llegar a definirse a través de atributos poco relevantes. Estas discrepancias respecto 

al cómo los consumidores eligen que comprar no es algo propio del siglo XXI 

Desde hace mucho tiempo, ciencias sociales como la psicología y la economía se han 

visto enfrentadas, esta última asumía de manera casi uniforme que el comportamiento 

del ser humano es racional, mientras que la psicología siempre ha considerado 

aspectos irracionales y racionales dentro de las personas (Simon, 1986). Aunque 

algunos prominentes investigadores de ambas disciplinas han criticado muchos de los 

principios de la economía por ser psicológicamente irreales (Rabin, 2002), y en los 

últimos años, se han incorporado conocimientos de la psicología en la economía 

(Chetty, 2015), es necesario recalcar que ambas posturas son fuertemente 

sustentadas y esta investigación no busca adentrarse en tal debate, pero si animar a 

futuros proyectos sobre dicho tema. 

En definitiva, La elección de compra ha logrado la unificación de la psicología y la 

economía, teniendo resultados prácticos en la política social y el marketing (Foxall, 

2003). Gracias al esfuerzo de ambas ciencias sociales, se ha llegado a desarrollar el 

concepto práctico de la decisión de compra. 

Usualmente, la decisión de compra es descrita como un proceso compuesto por las 

siguientes etapas; reconocimiento de una necesidad, búsqueda de información, 

evaluación o comparación de alternativas, la decisión y el comportamiento poscompra 

(Armstrong & Kotler, citado por Rodiger & Hamm, 2015). Tal definición puede parecer 

reducida para un supuesto universal e influyente de la literatura del comportamiento 

del consumidor (Olshavsky & Granbois, citado por Rezaei, 2015), especialmente 

cuando la decisión de compra se ve involucrada con diferentes disciplinas; como lo 
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son la psicología, la sociología, el comportamiento del consumidor, el marketing, 

ciencias de la computación e incluso la inteligencia artificial (Roozmand et al., 2011). 

En concreto, La decisión de compra es una materia compleja que posee muchos 

factores influyentes que interactúan entre si (Lunn, 2015), entre los cuales destacan; 

las nuevas tecnologías (Pantano et al., 2017), el punto de venta (Bellini et al., 2017), 

el entorno del lugar (Sunaga et al., 2016), la planificación del consumidor (Bellini et al., 

2017), sus capacidades internas y motivaciones (Payne, Bettman & Johnson, citado 

por Karimi et al., 2018), el boca a boca tradicional y online (Huete-Alcocer, 2017), el 

tiempo (Godinho et al., 2016) particularidades propias del comprador (Viio & Gronroos, 

2015) e incluso las emociones (Achar et al., 2016), por mencionar algunos. 

Tras lo mencionado, se puede observar la complejidad latente de este término, la cual 

aumenta al conocer que existen situaciones en las que el proceso planificado de 

compra es completamente o parcialmente sobrepasado, ocurriendo decisiones de 

compra impulsivas. El comportamiento impulsivo de compra es definido correctamente 

como una decisión de compra repentina, convincente y hedónicamente compleja, 

destacando que la rapidez del proceso de decisión impide considerar cuidadosamente 

las alternativas disponibles (Badgaiyan & Verma, 2015). Aunque los mercadólogos 

reconocen la importancia de los factores externos que influyen en la compra impulsiva 

identificarlos es verdaderamente difícil, porque estos son generalmente inconsistentes 

debido a que ocurren en diferentes tipos de rubros (Wu & Lee, 2015). 

Otro aspecto que hace más amplia a la decisión de compra es la implicación de la 

tecnología, específicamente del internet y el consecuente comercio electrónico. 

Cosenza et al. (2014) ya habían mencionado que el ciberespacio estaba cobrando 

relevancia en la vida de las personas y en el cómo compran, por lo que recomendaron 

estudiar posibles cambios, uno de estos sería la necesidad de crear una experiencia 

de cliente llena de interacciones en cada etapa del proceso de decisión de compra, 

concretamente en un contexto de comercio social (Wang & Yu, 2015). Es un hecho 

que el comportamiento de compra del consumidor online no posee las mismas 

características que el tradicional (Koufaris, citado por Karimi et al.,2015), partiendo 
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desde esa premisa; es comprensible que exista una necesidad de nuevos 

conocimientos, teorías y modelos de comportamiento del consumidor de Internet 

(Pappas, 2016); especialmente por los factores únicos que acarrea el comercio 

electrónico, como lo son: la disponibilidad de grandes cantidades de información que 

resultan en una toma de decisión tediosa (Hölscher & Strube, Karimi et al., 2018) y el 

boca a boca electrónico.  

Al existir diferentes factores influyentes en la elección de un comprador, diversos 

autores optan por estructurar modelos que permitan un entendimiento general de la 

decisión de compra del consumidor; a fin de identificar, categorizar o simplificar a los 

diversos agentes de cada etapa planteada; para posteriormente idear estrategias que 

contemplen al consumidor en cada fase. 

Voramontri y Klieb (2019) mencionan que desde finales de los años 60 se han 

presentado distintos modelos cuyo objetivo era plasmar el comportamiento de compra 

de los consumidores, uno de estos es el modelo de Nicosia, el cual divide el proceso 

de decisión en cuatro campos de acción: la actitud del consumidor, la búsqueda de 

información y evaluación, el acto de comprar y la retroalimentación. Otro modelo 

antiguo es el de Howard-Sheth, contando con cuatro conjuntos de variables: estímulos, 

constructos perceptuales, constructos de aprendizaje y resultados. Asimismo, el 

modelo EKB también cuenta con cuatro partes:  información de entrada, 

procesamiento de información, etapa de decisión y variables del proceso de decisión. 

A pesar de que estos capturaban la esencia del proceso de decisión de compra 

tradicional desde enfoques diferentes; fueron criticados por ser demasiado complejos, 

imprecisos y carentes de respaldo empírico (Karimi, citado por Voramontri & Klieb, 

2019). 

En los últimos años, los modelos de decisión de compra han sabido distanciarse del 

modelo tradicional. Por ejemplo, el viaje de decisión del consumidor es un modelo no 

lineal que cuenta con cuatro fases: consideración, evaluación activa, momento de 

comprar y la experiencia poscompra (Court et al., 2009), se caracteriza por percibir a 

la decisión de compra como un proceso constante en el que se gana experiencia con 
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cada compra, a fin de utilizarla en ocasiones posteriores (Court et al., citado por Batra 

& Keller, 2016).  

Definitivamente, el consumo es un aspecto omnipresente e importante en la vida de 

las personas (Bartels & Johnson, 2015). En muchas ocasiones, su valor trasciende el 

plano funcional y pasa a ser un placer psicológico (Ariely & Norton, citado por Mandel 

et al., 2017), lo cual solo añade dificultad al momento de analizar el proceso de 

adquisición de los consumidores. A pesar de que en los modelos actuales no se suele 

tomar en consideración lo difícil que es identificar la mejor opción (Bossaerts & 

Murawski, 2017), se espera que gracias a la tecnología se haga posible vislumbrar un 

panorama cada vez más claro de la decisión de compra del consumidor. 

Pandemia del covid-19: ¿Un heraldo del cambio? 

Las pandemias y las epidemias son eventos desafortunados que atentan contra la 

salud y el bienestar socioeconómico (Gobat et al., 2017), concretamente en la salud 

mental del ser humano. Estos eventos complejos son sumamente relevantes en la 

decisión de compra, puesto que su impacto puede incidir completamente en las 

preferencias de los consumidores, como ocurrió en el sector turístico chino tras la 

epidemia del síndrome respiratorio agudo grave (SARS, por sus siglas en inglés) del 

2002. (Wen et al., 2005) 

Tras lo dicho, se hace muy difícil creer que la pandemia del covid-19 no traerá consigo 

una serie de cambios en el comportamiento del consumidor, ya que esta es capaz de 

generar estados psicológicos tan negativos como lo son la ansiedad, el miedo, el 

estrés, la depresión o diversos trastornos del sueño (Torales et al., 2020) que incluso 

pueden afectar a los profesionales de la salud (Xiang et al., 2020). Kemp et al. (2014) 

apoyan esta idea al mencionar que la pérdida de control a causa de un desastre natural 

causa miedo y ansiedad, estado de suma tensión y preocupación a raíz de una 

amenaza inmediata o remota (Calhoon & Tye, 2015). Se asume que la presencia de 

estas alteraciones influirá en las emociones de los individuos, rememorando lo dicho 

en el primer subtema se teoriza que este cambio en las emociones y las motivaciones 

causará variaciones en la decisión de compra. 
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Ciertamente, la ansiedad y la depresión son trastornos relativamente comunes 

alrededor del mundo (Cryan & Holmes, 2005), destacando este último por su 

heterogeneidad (Snoek et al., 2015). Sin embargo, es muy probable que las 

circunstancias actuales estén potenciando la intensidad de dichos desordenes. Por 

ejemplo, el distanciamiento social es una disposición que busca reducir las 

interacciones personales de una comunidad, con el fin de evitar contagios a causa de 

individuos infectados no identificados (Wilder-Smith & Freedman, 2020). Aunque esto 

se realiza por un motivo razonable, se sabe plenamente que el aislamiento social actúa 

en detrimento de la salud (House, 2001; Holt-Lunstad et al., 2015), siendo considerado 

peor que fumar 15 cigarrillos diarios (Tate, citado por Cohen & Tavares, 2020). Así 

mismo, acarrea problemas referentes a la violencia doméstica de carácter físico, 

emocional y sexual, esto se denota con el incremento del 25% de llamadas a 

organizaciones contra la violencia intrafamiliar en el Reino Unido (Nicola et al., 2020). 

Sumándose al distanciamiento, Erku et al. (2020) mencionan que actualmente también 

nos enfrentamos a una “infodemia”, término que explica una excesiva cantidad de 

información dudosa que confunde al público en general. Como consecuencia de esta, 

se puede afirmar que existe desinformación capaz de causar confusión y conductas 

irracionales (Mian & Khan, 2020) que incluso dificultan las acciones de los 

profesionales de la salud (Smith et al., 2020). Este concepto se vincula directamente 

con el comportamiento del consumidor al destacar lo siguiente: la desinformación y la 

propagación de rumores relacionados al abastecimiento de productos de primera 

necesidad pueden causar compras de pánico. (Frank & Schvaneveldt, 2016) 

Las compras de pánico es un ámbito del comportamiento del consumidor relativamente 

inexplorado (Yuen et al., 2020), prueba de ello es que aún no existe un consenso 

científico respecto a la definición de este (Arafat et al., 2020), aunque se podría 

interpretar como la acción de comprar grandes cantidades de productos que un 

individuo considere de primera necesidad a causa de una posible amenaza. Se 

presume que sus principales detonantes sean la incapacidad de los seres humanos 

para estimar la duración de una situación de crisis (Sterman & Dogan, 2015) y la 

necesidad de proteger a los seres queridos o a uno mismo (Sim et al., 2020). 
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Definitivamente, la compra de pánico es un aspecto de la decisión de compra que debe 

ser estudiado a mayor profundidad, debido a que se puede vincular a conceptos 

sólidos de la mercadotecnia, como lo son: el riesgo en el comportamiento del 

consumidor, que explica la incertidumbre detrás de cada compra (Taylor, 1974) y el 

riesgo percibido, que explica cómo los consumidores buscan evitar una mala compra 

de manera detallada (Mitchell, 1999). Se recalca que, las compras pueden aliviar el 

estrés causado por un desastre (Sneath et al., 2008) Sin embargo, definir el por qué 

algunos afectados optan por la austeridad y otros deciden gastar en productos o 

servicios hedónicos (Kemp et al.,2014) podría aportar a la teoría del comportamiento 

de compra tras un desastre o concretamente, una pandemia.  

Con todo lo mencionado, queda clara la presencia de la pandemia del covid-19 en el 

aspecto psicológico de la decisión de compra de los consumidores. No obstante, su 

influencia no se limita solamente a este, sino que también abarca al ámbito económico. 

En pocas palabras, La pandemia del nuevo coronavirus ha creado un caos económico 

a nivel mundial de manera no vista desde al menos la gran depresión (Laing, 2020), 

en poco tiempo, ya se ha podido observar un notorio descenso del precio de mercado 

(stock price) en países como China o Japón (Shigemura et al., 2020) y caídas del 45% 

en el precio de las acciones de empresas transnacionales del sector minero (Laing, 

2020).  Por ello, es necesario estimar el impacto económico de este fenómeno tal y 

como se hizo con la epidemia del SARS o el atentado del once de septiembre (Smeral, 

2009).  

Desafortunadamente, La literatura sobre el comportamiento del consumidor en crisis 

económicas es limitada y no contiene abundante conocimiento empírico (Kaytaz & Gul, 

2014) esta idea reforzada por Lins Ferreira et al. (2017) al mencionar que existe muy 

poca literatura de marketing relacionada al impacto de una crisis económica en las 

intenciones de compra, principalmente en el análisis de los cambios en el 

comportamiento del consumidor tras la hecatombe. Aun así, es posible afirmar que 

durante las crisis ocurren cambios notorios en el consumidor (Smeral, 2009) debido a 

que estas afectan dramáticamente la calidad de vida de una sociedad a través del 
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incremento de la tasa de desempleo, la inseguridad laboral, la evaporación de las 

riquezas, los recortes en inversión, la incertidumbre y el pesimismo respecto al futuro 

(Stylidis & Terzidou, 2014) 

Dicho esto, es lógico pensar que una crisis económica también afecta 

psicológicamente a los consumidores, ya sea que pierdan su trabajo o no, la 

posibilidad de perder el sustento económico los coloca bajo una situación de constante 

estrés. (Kaytaz & Gul, 2014), lo cual en muchas ocasiones resulta en una reducción 

en el consumo de productos, especialmente aquellos que sean considerados poco 

relevantes. Se debe mencionar que la relevancia de un determinado producto es 

subjetiva, puesto que dependerá del juicio de cada comprador (Dutt & Padmanabhan, 

2011). 

Como reflexión general, la parte más primitiva de los seres humanos sale a flote al 

momento de enfrentar una situación que ponga en riesgo su supervivencia (Dodgson, 

citado por Arafat et al., 2020), Así como, las crisis económicas son inevitables para 

cualquier empresa (Grewal & Tansuhaj, 2001). Aunque se pueda decir que las 

mujeres, individuos que viven en áreas urbanas, personas con enfermedades crónicas 

o sujetos con condiciones psicológicas adversas están más propensos a ser 

psicológicamente afectados por la pandemia del covid-19 (Ozdin & Bayrak, 2020) o 

que las empresas de determinados rubros son más vulnerables ante una crisis, es muy 

probable que todo individuo o entidad se vea perjudicado de alguna u otra forma al 

enfrentar una situación tan compleja. 

Finalmente, se recalca que la respuesta conductual en relación al comportamiento en 

una pandemia se encuentra ínfimamente desarrollado (Flowers et al., 2014) Así 

mismo, se destaca el planteamiento de Bavel et al. (2020) que contempla aspectos 

como la percepción de la amenaza, la desigualdad social, la desinformación, las 

teorías conspirativas y las relaciones intrafamiliares dentro del marco de la pandemia.  
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Desde el baby boomer hasta la generación Z ¿Cómo podría afectar una 

pandemia a la decisión de compra de generaciones tan diversas? 

En el aspecto sociológico, una generación es un grupo de individuos que comparten 

costumbres y creencias, debido a que tienen aproximadamente una edad similar y han 

vivido circunstancias muy puntuales (Urbain et al., citado por Venter, 2017).  Los baby 

boomers, la generación X (Xers), la generación Y (Millennials) o la generación Z (Zers); 

son términos muy presentes dentro del comportamiento del consumidor, puesto que 

cada uno de estos presenta características que interactúan de manera directa o 

indirecta en la decisión de compra, he allí su relevancia.  

En primer lugar, se encuentran los “baby boomers”; estos nacieron entre los años 1946 

y 1964 (Sudbury-Riley, 2016; Gardiner et al., 2015), 1946 y 1960 según Sabina & Ofrit  

(2016) citando a Gurau (2012); gustan del contacto social presencial y a algunos les 

cuesta un poco adaptarse al ámbito digital (Venter, 2017) , buscan sentirse y verse 

bien (Kumar & Lin, citado por Rahulan et al., 2015), son independientes (Siren & 

Haustein, 2016) tradicionales (Davis et al., 2006), positivos, leales a las marcas 

(Beauchamp & Barnes, 2015) y cuentan con una capacidad económica considerable 

tras la independización de sus hijos (Rahman & Yu, 2018). Se dice que gozaron de 

estabilidad laboral y momentos de prosperidad (Patterson et al., 2017), presuntamente 

son más saludables que sus antecesores (Badley et al., 2015). 

Al contrastar las características mencionadas con lo dicho en el subtema anterior, se 

denotan conflictos que podrían causar alteraciones en la decisión de compra de esta 

generación. El contacto social presencial se ha visto restringido y se potencia el ámbito 

digital a raíz del covid-19, se tiende a priorizar la salud sobre cualquier otro aspecto y 

existe una completa incertidumbre de cara al futuro. Paradójicamente, Los “baby 

boomers” han recibido bastante atención por parte de los investigadores del sector 

turismo (Gardiner et al., 2015), el cual muy probablemente será el más golpeado por 

la pandemia. 

En segundo lugar, se tiene a la generación X; cuyos sus miembros nacieron entre 1965 

y 1983 (Krishen et al., 2016) o 1961 y 1979 (Gurau, citado por Sabina & Ofrit, 2016); 
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curiosamente se les suele considerar la generación “ignorada” (Taylor & Gao, citado 

por Ivanova et al., 2018). Es posible extrapolar tal afirmación en el contexto de la 

presente revisión, puesto que no existen muchas investigaciones del comportamiento 

del consumidor sobre ellos (Gardiner et al., 2015).  

Al haber soportado dos recesiones a lo largo de su vida (Eastman & Liu, citado por 

Krishen et al., 2016) se podría decir que no son ajenos a las situaciones de crisis. Aun 

así, estas han causado estragos en su desarrollo, Ivanova et al. (2018) citando a Lager 

(2008) sustentan esta idea al mencionar que, aunque muchos de ellos hayan logrado 

estudios superiores no han llegado a cumplir sus expectativas debido a dichas 

circunstancias. Tras todo lo mencionado es posible inferir que muchos de ellos no 

conocen una verdadera seguridad laboral, familiar o financiera (Davis et al., 2006).  

En lo que concierne a su comportamiento como consumidor, se dice que suelen tener 

muy poco apego hacia las marcas y tampoco suelen interesarse demasiado en buscar 

recomendaciones de sus pares (Yu & Timmerman, citado por Chuang, 2018), por lo 

cual se asume que son materialistas (Williams et al., citado por Bulut et al., 2017) e 

individualistas (Gursoy et al., citado por Lissitsa & Kol, 2016). En consecuencia, es 

probable que la decisión de compra pospandemia de esta generación esté 

generalmente dotada de su practicidad y conveniencia.   

En tercer lugar, se encuentra la generación Y, estos han nacido entre los años 1979 y 

1994 (Smola & Sutton, citado por Myers & Sadaghiani, 2010). Generalmente, se les 

cataloga como: imprudentes (Lissitsa & Kol, 2016), buscadores de estatus social (De 

Kerviler & Rodriguez, 2019), nativos digitales (Venter, 2017), egocéntricos (Myers & 

Sadaghiani, 2010), obsesionados con las modas (Williams & Page, citado por Valaei 

& Nikhashemi, 2017), predispuestos a ser influenciados por celebridades (McCormick, 

2016), sociables, impredecibles e incluso menos leales a las marcas que sus 

predecesores (Chuah et al., 2017). Aunque curiosamente también se dice que 

perciben a las marcas como una extensión de sí mismos (Novak et al., citado por 

McCormick, 2016). 
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La decisión de compra de los millennials parece ser más influenciada por el boca a 

boca que por los medios masivos (Sitel, citado por Muralidharan & Fue, 2016), por 

supuesto, esto también se expande hacia su contraparte electrónica. Liu et al. (2018) 

demuestran esto al detallar como los millennials, especialmente los de baja 

autoestima, tienen el deseo de viajar al observar a un allegado compartir sus 

experiencias turísticas a través de las redes sociales. 

Se dice que esta generación está abierta al cambio y a favor de las soluciones digitales 

(Hwang & Griffiths, 2017), por lo cual no sería descabellado pensar que el 

potenciamiento del ámbito digital no será algo difícil de asimilar para ellos. Sin 

embargo, en lo que concierne a la parte psicológica, se podrían dar conflictos al 

momento de comprar, particularmente por el hedonismo muy marcado en esta 

generación (Williams et al., citado por Bulut et al., 2017).  

Finalmente, se menciona a la generación Z, compuesta por jóvenes adultos nacidos 

desde 1995 (Fister-Gale, citado por Priporas et al., 2017). Priporas et al. (2019) citando 

a Euromonitor (2018), Bernstein (2015) y Yussof (2018) nos comentan que los 

miembros de esta generación se caracterizan por ser pragmáticos, socialmente 

responsables e individualistas; destacan por haber nacido en un mundo 

completamente digital y en su uso excesivo de las redes sociales, las cuales 

inevitablemente dan forma a su vida.  

Las tres primeras generaciones mencionadas son las más relevantes para el 

marketing, puesto que actualmente representan un enorme porcentaje de 

consumidores adultos (Wuest et al., citado por Gardiner et al., 2015), No obstante, 

empezar a investigar de lleno el comportamiento del consumidor de la generación Z 

sería prudente e incluso necesario, puesto que expertos como Priporas et al. (2017) 

refiriendo a Schlossberg (2016) comentan que la generación Z parece comportarse de 

manera muy diferente a sus predecesoras, lo cual según ellos podría causar cambios 

en el comportamiento del consumidor 
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Es muy probable que algunas de las características presentadas de manera general 

varíen en determinadas naciones, esto es algo que ya ha sido contemplado y 

abiertamente discutido (Leask et al., citado por Rita et al., 2018). Aun así, sirven como 

marco general o como un punto de comparación para investigaciones delimitadas en 

un área específica.  

La seguridad ¿El regreso de un factor desplazado por la superficialidad? 

La ampliamente conocida y fuertemente discutida, jerarquía de las necesidades o 

pirámide de Maslow (1943) presenta dependencias muy estrictas entre los diferentes 

grupos de necesidades de esta teoría. Es decir, el cumplimiento de las necesidades 

del primer bloque (fisiológicas) hace que emerja el siguiente conjunto de necesidades 

(seguridad). De igual manera, la satisfacción de este último permitirá acceder al tercer 

bloque (afiliación), esta constante se repite con el bloque de reconocimiento hasta 

llegar a la autorrealización. 

Ante esto, Tay & Diener (2011) han demostrado empíricamente que no 

necesariamente se da dicho orden, esto es así debido a diversos factores externos. 

Un ejemplo de estos se puede apreciar en la investigación de Tang & Safwat (1998), 

en donde se remarca como existe una diferencia notoria en la importancia de las 

necesidades de una población cuando su país se encuentra en guerra y en paz, se 

puede afirmar que dichos resultados rechazan la teoría universal de Maslow puesto 

que en el escenario de guerra la seguridad cobra mayor relevancia. 

Al existir cambios en la priorización de necesidades, indefectiblemente ocurrirán 

variaciones en la decisión de compra, que por supuesto girarán en torno al agente que 

causa este cambio. Se puede inferir que, en una situación de crisis como la pandemia 

del nuevo coronavirus, la mayoría de seres humanos deja de optar por el consumo 

ostensible planteado por Thorstein Veblen en 1899, el cual se define como la compra 

de bienes excesivamente caros con el único fin de demostrar o mantener un alto 

estatus social (Veblen, citado por Eckhardt et al., 2014). En concreto, es probable que 

durante la pandemia el cuadrante del reconocimiento se vea relegado en muchas 

ocasiones por la seguridad.  
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IV. CONCLUSIONES 

En definitiva, la decisión de compra es un concepto multidisciplinario que contempla 

factores internos de los seres humanos y factores completamente externos a estos. 

Debido a su complejidad, se plasman esquemas que permitan un fácil entendimiento 

de los posibles factores que puedan incidir al momento de comprar, ya sea de manera 

presencial o digital. 

La pandemia del nuevo coronavirus probablemente causará una gran serie de cambios 

en el comportamiento del consumidor, debido al impacto psicológico y económico que 

ha tenido en el mundo. Si bien su incidencia en la decisión de compra debe ser 

estudiada con mayor detenimiento y profundidad, ya existen antecedentes que 

demuestran como un desastre similar de menor escala causó cambios en las 

preferencias de los consumidores. 

Se puede intuir que los cambios que se darán en los consumidores a raíz del covid-19 

no serán iguales para todos. La teoría generacional brinda un marco general de las 

características de cada generación, al contrastar estas con los efectos de la pandemia 

se pueden denotar ciertos puntos críticos en cada generación, lo cual probablemente 

resulten en cambios en el comportamiento del consumidor. 

La teoría de Maslow ha sido rebatida por diversos académicos, puesto que no 

contempla el entorno ni las circunstancias de las personas al momento de definir la 

jerarquía de sus necesidades. De manera empírica, se ha podido comprobar que los 

individuos suelen priorizar la seguridad en situaciones de crisis, por ello se espera que, 

ante la pandemia del coronavirus, la decisión de compra de la mayoría de personas se 

enfoque en su seguridad y brinde menos relevancia al reconocimiento. 

Tras la pandemia, la decisión de compra de los consumidores puede ser más metódica 

y ligeramente más racional. Esto sería así, por la enorme implicancia de los medios 

digitales, como plataforma para adquirir información o buscar los productos, y la 

experiencia de haber vivido una situación de crisis rodeada de incertidumbre 

económica y psicológica. Se debe recalcar que, los cambios estarán sujetos a factores 

demográficos, psicográficos, conductuales e incluso geográficos. 
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V. RECOMENDACIONES 

La decisión de compra es un concepto muy amplio, por lo cual debe ser delimitado. 

Eso mismo, permitirá identificar factores propios del escenario en el cual se situé una 

investigación del tema en cuestión. Además, facilitará el reconocimiento de las 

características propias de la población de estudio, lo que resultará en un análisis más 

profundo de la decisión de compra. 

La incidencia de la pandemia del nuevo coronavirus en la decisión de compra es un 

tema completamente nuevo y complejo, puesto que engloba a una enorme cantidad 

de variables. Ciertamente, a través de antecedentes y teorías es posible plasmar una 

idea general de cómo podría devenir tal suceso. Sin embargo, son muy necesarias las 

investigaciones empíricas en escenarios concretos para obtener resultados 

contundentes. 

La teoría generacional brinda unas características generales de cómo son los 

miembros de una determinada generación. Sin embargo, es un tema que también 

necesita ser delimitado, puesto que existen características muy puntuales que solo se 

podrían descubrir al investigar a una generación en un determinado contexto.  

Aunque se ponga en duda el estricto orden de la teoría universal de Maslow, esta 

brinda una idea clara de las necesidades de los consumidores. Al conocer esto, se 

pueden realizar investigaciones de corte empírico que permitan reconocer hasta qué 

punto la seguridad se podría volver relevante en una determinada población, durante 

y después de la pandemia. 

Para conocer concretamente cómo podría variar la decisión de compra a raíz del covid-

19, es necesaria la implicación de diversos investigadores alrededor del globo. Puesto 

que, los cambios en la decisión de compra por el nuevo coronavirus podrían estar 

sujetos tanto a factores propios de la pandemia como a factores del lugar en donde se 

daría una eventual investigación. 
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Anexo 3. Fragmento de la base de datos de los artículos consultados 

 

 

  


