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RESUMEN 

Este artículo presenta una revisión sistemática del comportamiento del consumidor en 

contextos de crisis, con énfasis en la etapa posterior a la pandemia del COVID-19. 

Utilizando la metodología PRISMA, se analizaron artículos científicos publicados entre 

2020 y 2025 en bases como Scopus, Web of Science y Google Scholar. El objetivo fue 
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identificar los factores económicos, psicológicos y socioculturales que inciden en las 

decisiones de compra tras la pandemia, examinar su interacción y caracterizar los nuevos 

patrones de consumo surgidos en distintos segmentos poblacionales. Los resultados 

indican que la percepción del riesgo económico y sanitario, sumada a factores 

psicológicos como la ansiedad y la incertidumbre, condicionaron un consumo más 

conservador. Asimismo, se evidenció un incremento significativo del comercio 

electrónico y la omnicanalidad, junto con una clara preferencia hacia productos locales 

y sostenibles. Finalmente, se identificaron diferencias generacionales: Millennials y 

Generación Z mostraron mayor adaptación digital y preferencia por productos 

sostenibles, mientras que la Generación X priorizó estabilidad financiera. El estudio 

concluye que estos patrones representan cambios profundos y perdurables en el 

consumo post-pandemia. 

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, Crisis económica, Post pandemia, 

Consumo digital, Omnicanalidad 
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ABSTRACT 

This article presents a systematic literature review analyzing consumer behavior during 

crisis contexts, with special emphasis on the period following the COVID-19 pandemic. 

Employing the PRISMA methodology, this research identifies the primary economic, 

psychological, and socio-cultural determinants influencing consumer decisions, analyzes 

their interactions, and characterizes emerging consumption patterns across diverse 

population segments. Findings suggest that increased perceptions of economic and 

health-related risks, combined with psychological factors such as anxiety and 

uncertainty, have driven consumers toward more conservative purchasing behaviors. 

Additionally, a significant rise in digital commerce and omnichannel shopping 

experiences has been observed. Consumers have shown a clear shift toward sustainable 

and local products, reflecting a heightened awareness of social responsibility. The 

analysis also revealed generational differences: Millennials and Generation Z rapidly 

embraced digital and sustainable consumption, while Generation X demonstrated 

greater economic pragmatism. These patterns indicate deep and lasting shifts in 

consumer habits in the post-pandemic era. 

 

Keywords: Consumer behavior, Economic crisis, Post-pandemic, Digital consumption, 

Omnichannel 
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INTRODUCCIÓN 

El comportamiento del consumidor se define como el conjunto de acciones que llevan a 

cabo los individuos al seleccionar, comprar, usar y desechar productos y servicios, 

incluyendo sus procesos mentales y emocionales asociados (Kotler & Armstrong, 2020). 

Dicho comportamiento se encuentra profundamente condicionado por múltiples 

factores, desde aspectos económicos hasta culturales y sociales (Schiffman & Wisenblit, 

2019). En contextos específicos como las crisis, estos factores cobran una relevancia aún 

mayor, dado que los consumidores se enfrentan a incertidumbres que modifican 

significativamente sus patrones de compra habituales (Amalia & Ionuț, 2021). La 

reciente pandemia de COVID-19 ha ejemplificado claramente esta dinámica, generando 

profundas alteraciones en las conductas de compra a nivel global (Pantano et al., 2020). 

Es esencial, entonces, analizar cómo estos patrones conductuales se han redefinido en 

la era post pandemia, considerando los determinantes más influyentes en este nuevo 

contexto (Kotler & Keller, 2022). 

Las crisis económicas globales históricamente han influenciado el comportamiento de 

consumo, generando cambios en prioridades, criterios de compra y lealtad hacia marcas 

y productos específicos (Solomon et al., 2018). Por ejemplo, durante la crisis financiera 

del 2008, los consumidores adoptaron actitudes más cautelosas, disminuyendo gastos 

en productos superfluos y privilegiando bienes esenciales (Quelch & Jocz, 2009). En 

consecuencia, los periodos de crisis suelen ir acompañados por una fuerte reorientación 

del gasto hacia productos básicos y de primera necesidad, limitando considerablemente 

el consumo discrecional (Flatters & Willmott, 2009). Estudios recientes sobre la 

pandemia de COVID-19 evidencian que estas tendencias se replicaron, pero además 

incorporaron nuevos comportamientos relacionados con las medidas de aislamiento 

social, afectando significativamente las decisiones de compra y modificando el estilo de 

vida de los consumidores globales (Sheth, 2020). 

En particular, durante la pandemia por COVID-19, el consumidor global experimentó 

alteraciones profundas en su comportamiento habitual debido a restricciones sanitarias, 

confinamientos obligatorios, pérdida de empleos y reducción de ingresos (Sheth, 2020). 

Estos eventos aceleraron procesos de transformación digital y modificación en hábitos 

de compra, destacándose el incremento significativo del comercio electrónico y servicios 

a domicilio (Kim, 2020). El consumidor post pandemia se caracteriza por un aumento en 
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la valoración de la seguridad sanitaria, priorizando entornos seguros y minimizando el 

contacto físico durante la adquisición de bienes y servicios (McKinsey & Company, 2021). 

Además, la incertidumbre generada por la pandemia ha reforzado conductas 

precautorias y aversión al riesgo financiero en muchas poblaciones, llevando a los 

consumidores a ser más selectivos en sus gastos y optar por marcas que generen 

confianza y seguridad (Accenture, 2021). 

La literatura destaca que, tras situaciones de crisis, los consumidores desarrollan nuevas 

expectativas y prioridades respecto al valor y calidad de los productos y servicios que 

adquieren (Kotler et al., 2021). Este nuevo paradigma implica una reevaluación del valor 

percibido, con énfasis en aspectos como la sostenibilidad, el bienestar y la 

responsabilidad social corporativa, factores que han adquirido mayor peso relativo en 

las decisiones de compra tras la pandemia (McKinsey & Company, 2021). Además, existe 

una mayor preferencia hacia productos saludables, sostenibles y locales, reflejando un 

cambio hacia un consumo más consciente y ético (Deloitte, 2020). En este contexto, 

comprender profundamente estas modificaciones es fundamental para las 

organizaciones que desean adaptarse eficazmente a estas tendencias emergentes y 

recuperar o fortalecer su posición en el mercado (Euromonitor, 2021). 

Pese a la relevancia del tema, el análisis del comportamiento del consumidor en tiempos 

de crisis post pandemia aún presenta múltiples vacíos y contradicciones en la literatura 

científica actual (PWC, 2022). Aunque varios estudios han abordado el cambio de 

preferencias durante y tras la crisis sanitaria, pocos se han enfocado específicamente en 

los determinantes claves que moldean dichos cambios en diferentes contextos 

geográficos y socioeconómicos (Boston Consulting Group, 2022). Esto evidencia una 

brecha significativa en el entendimiento integral y sistemático sobre cómo estos 

determinantes interactúan para redefinir patrones de consumo de largo plazo, más allá 

del impacto inicial inmediato generado por la pandemia (Gázquez-Abad, Martínez & 

Sanz-Blas, 2021). 

Otro aspecto que merece atención es la diversidad de respuestas observadas entre 

distintos grupos demográficos frente a la crisis. Mientras algunos sectores ajustan 

rápidamente sus patrones de compra y consumo en respuesta a las presiones 

económicas, otros mantienen patrones relativamente estables, influenciados en gran 

medida por factores culturales, educativos y generacionales (EY, 2021). Adicionalmente, 
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el impacto psicológico de la pandemia también ha jugado un rol crítico en la redefinición 

de prioridades y valores personales que afectan las decisiones de consumo, planteando 

la necesidad de un análisis integral que aborde no solo factores económicos, sino 

también aspectos emocionales y actitudinales de los consumidores (Euromonitor 

International, 2021). 

Así, resulta pertinente llevar a cabo un análisis exhaustivo sobre cómo estas dinámicas 

operan conjuntamente para configurar el comportamiento del consumidor en la 

actualidad, evaluando no solo los patrones de compra inmediatos, sino también aquellos 

comportamientos que podrían prevalecer a largo plazo como parte de una “nueva 

normalidad” post pandemia (EY, 2022). Esta revisión pretende llenar dichas lagunas 

mediante una identificación sistemática y crítica de los principales factores 

determinantes, generando aportes útiles para investigadores, gerentes de 

mercadotecnia y formuladores de políticas económicas y sociales. 

Objetivos y preguntas de investigación 

El objetivo general de esta revisión es analizar el comportamiento del consumidor en 

tiempos de crisis, con especial énfasis en la identificación y caracterización de los 

factores determinantes que han cobrado relevancia en la era post pandemia. De manera 

específica, este estudio busca: 

• Identificar los principales factores económicos, sociales y psicológicos que 

afectan las decisiones de compra tras la pandemia. 

• Caracterizar cómo estos factores interactúan entre sí para configurar nuevos 

patrones de consumo en diferentes segmentos poblacionales. 

• Examinar los cambios específicos en las preferencias de consumo hacia 

productos sostenibles y locales. 

• Evaluar cómo las diferentes generaciones (Millennials, Generación X, Generación 

Z, etc.) han adaptado su comportamiento ante la crisis económica y sanitaria. 

En concordancia con estos objetivos, se plantean las siguientes preguntas de 

investigación: 

1. ¿Cuáles son los principales factores determinantes que influyen en el 

comportamiento del consumidor en contextos de crisis como la pandemia? 

2. ¿Cómo ha influido la pandemia del COVID-19 en la preferencia hacia productos 

sostenibles y locales? 
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3. ¿Qué diferencias significativas se identifican entre generaciones en cuanto a su 

adaptación y respuesta frente a la crisis post pandemia? 

4. ¿Qué rol juega la percepción de riesgo y confianza en la modificación del 

comportamiento de compra durante y después de situaciones de crisis? 

La respuesta a estas interrogantes permitirá ofrecer un panorama integral del 

comportamiento del consumidor en contextos de incertidumbre, aportando 

perspectivas relevantes tanto para el ámbito académico como para el sector empresarial 

y político. 

Principales teorías sobre el comportamiento del consumidor en contextos de crisis 

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido objeto de múltiples abordajes 

teóricos orientados a explicar cómo y por qué las personas modifican sus decisiones de 

compra ante circunstancias adversas, como las crisis económicas, sociales o sanitarias. 

La reciente pandemia de COVID-19 brindó un escenario idóneo para poner a prueba 

estas teorías y adaptarlas a un contexto contemporáneo marcado por la incertidumbre 

y los rápidos cambios en patrones de consumo. 

Una teoría clave para comprender estos fenómenos es la Teoría del Comportamiento 

Planificado (TPB, por sus siglas en inglés), propuesta por Ajzen (1991). Esta teoría sugiere 

que la intención de compra está influenciada por tres factores centrales: la actitud hacia 

el comportamiento, las normas subjetivas y el control conductual percibido. Durante 

periodos de crisis, la percepción del consumidor respecto a su capacidad de control 

sobre las circunstancias puede disminuir significativamente, afectando negativamente 

su intención de compra (Ajzen, 2020). Por otro lado, las actitudes hacia ciertos productos 

también cambian durante crisis económicas o sanitarias, especialmente cuando los 

consumidores reevalúan sus prioridades hacia bienes considerados esenciales (Sheth, 

2020). 

Complementaria a esta teoría es la Teoría del Riesgo Percibido planteada por Bauer 

(1960), que establece que las decisiones de compra están estrechamente vinculadas con 

el riesgo que el consumidor percibe ante la adquisición de un producto o servicio. Esta 

percepción de riesgo es particularmente pronunciada en contextos de crisis, donde la 

incertidumbre económica o sanitaria incrementa el temor a malas inversiones o gastos 

innecesarios (Slovic, 2016). En este sentido, el consumidor tiende a optar por productos 
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de marcas reconocidas, o bien, pospone o cancela ciertas compras hasta que el 

panorama sea más predecible (Lins & Aquino, 2020). 

Desde otra perspectiva, la teoría económica del Ciclo de Vida del Producto, desarrollada 

originalmente por Vernon (1966), puede aportar importantes explicaciones sobre la 

dinámica del consumo en épocas de crisis. Según esta teoría, en etapas económicas 

complicadas, los consumidores modifican la selección de productos en función de la fase 

del ciclo de vida en que estos se encuentran, privilegiando bienes en etapas maduras o 

de consolidación que ofrecen mayor garantía de calidad, precio y durabilidad, por 

encima de innovaciones o productos en etapa de introducción, considerados más 

riesgosos y menos confiables (Kotler & Keller, 2016). 

Asimismo, la teoría psicológica de Maslow sobre la Jerarquía de Necesidades (Maslow, 

1943) se ha empleado frecuentemente para explicar las variaciones en el 

comportamiento del consumidor durante crisis. La lógica propuesta por Maslow indica 

que, ante una situación crítica, los consumidores priorizan satisfacer necesidades básicas 

(fisiológicas y de seguridad) antes que necesidades superiores como la autorrealización 

o el reconocimiento social (Solomon, 2018). La pandemia de COVID-19 ejemplificó 

claramente esta dinámica, evidenciando un cambio generalizado hacia productos 

relacionados con alimentación, higiene y protección personal, relegando la adquisición 

de bienes no esenciales (Donthu & Gustafsson, 2020). 

La Teoría Prospectiva (Kahneman & Tversky, 1979) también ofrece una explicación 

valiosa sobre cómo los consumidores evalúan sus decisiones ante incertidumbres 

económicas y sanitarias. Según esta teoría, las personas tienden a evitar pérdidas antes 

que buscar ganancias equivalentes. Durante la pandemia, se observó un claro 

incremento en comportamientos orientados a minimizar riesgos y evitar pérdidas, como 

la adquisición de productos en grandes cantidades por temor al desabastecimiento, más 

allá de consideraciones racionales sobre la necesidad real o inmediata (Pantano, Pizzi, 

Scarpi & Dennis, 2020). 

De igual forma, la teoría de la Aversión a la Pérdida se vincula estrechamente con el 

enfoque prospectivo y contribuye a explicar por qué los consumidores suelen evitar 

productos o servicios percibidos como riesgosos en épocas de crisis. Thaler y Sunstein 

(2008) explican que esta aversión impulsa a los consumidores a actuar de manera 

conservadora, incluso sacrificando beneficios potenciales para prevenir pérdidas reales 
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o imaginarias. En el contexto de la pandemia, esta teoría se manifestó claramente en la 

preferencia por productos y servicios ampliamente reconocidos, o en la reducción 

drástica del consumo discrecional en servicios turísticos, ocio o entretenimiento (Laato 

et al., 2020). 

Otra perspectiva relevante es la Teoría del Aprendizaje Social de Bandura (1977), que 

sostiene que las personas aprenden nuevos comportamientos al observar e imitar las 

acciones de otros individuos o grupos de referencia. Esta teoría explica por qué en 

tiempos de crisis las conductas de consumo pueden propagarse rápidamente dentro de 

grupos sociales o comunidades, especialmente con el apoyo de redes sociales y medios 

de comunicación masivos, generando patrones homogéneos como la compra masiva de 

determinados productos considerados esenciales (Kirk & Rifkin, 2020). 

Por otra parte, desde una óptica más contemporánea, la Teoría del Consumidor 

Resiliente propuesta por Ball y Lamberton (2015) presenta un enfoque que pone énfasis 

en la capacidad de adaptación de los consumidores frente a situaciones adversas. Según 

esta teoría, los consumidores resilientes desarrollan habilidades específicas para 

gestionar y modificar patrones de consumo en respuesta a factores externos negativos. 

La pandemia mostró numerosos ejemplos de resiliencia del consumidor, como la rápida 

adaptación a plataformas digitales para la adquisición de productos básicos, así como la 

adopción masiva de modelos de economía colaborativa o comercio electrónico (He & 

Harris, 2020). 

Resulta importante mencionar el enfoque sistémico del Modelo Ecológico de 

Bronfenbrenner (1979) para analizar el comportamiento del consumidor en situaciones 

de crisis. Este modelo sostiene que las decisiones de consumo no se dan aisladamente, 

sino que están condicionadas por múltiples capas contextuales (micro, meso, exo y 

macro), las cuales interactúan dinámicamente. Durante la crisis generada por la 

pandemia, este modelo ofreció una perspectiva más integradora sobre cómo decisiones 

individuales de consumo eran influidas por factores externos como políticas públicas, 

contexto económico general, mensajes en medios de comunicación y dinámicas 

familiares, creando patrones específicos en cada contexto cultural o geográfico 

(McKinsey, 2020). 

En suma, estas teorías constituyen un cuerpo fundamental de conocimiento para 

entender los patrones complejos y dinámicos del comportamiento del consumidor 
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durante crisis sanitarias, económicas o sociales como la generada por la pandemia de 

COVID-19. El análisis desde estas perspectivas teóricas permite no sólo comprender 

mejor las decisiones y comportamientos observados en tiempos recientes, sino también 

anticipar posibles tendencias futuras, proporcionando información clave para 

formulación de estrategias comerciales, políticas públicas y programas orientados a 

mejorar la resiliencia de los consumidores frente a futuras crisis. A partir de estos 

enfoques, se consolidan las bases teóricas que sustentan la investigación propuesta, 

encaminando el análisis hacia objetivos específicos y preguntas de investigación 

detalladas en el siguiente apartado. 

METODOLOGÍA 

Tipo de estudio 

Este artículo corresponde a una revisión sistemática de la literatura, cuya metodología 

se basa en las directrices establecidas en la Declaración PRISMA (Preferred Reporting 

Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), la cual garantiza transparencia, 

replicabilidad y rigor en la selección y análisis de las fuentes bibliográficas (Page et al., 

2021). Este tipo de estudio es idóneo para evaluar críticamente las evidencias científicas 

disponibles, sintetizar el conocimiento existente y presentar conclusiones 

fundamentadas en la revisión exhaustiva de publicaciones académicas (Grant & Booth, 

2009). 

Estrategia de búsqueda 

Para identificar las publicaciones relevantes sobre el comportamiento del consumidor 

en tiempos de crisis, especialmente en el contexto post pandemia, se realizó una 

búsqueda estructurada en bases de datos científicas especializadas y reconocidas 

internacionalmente, entre ellas Scopus, Web of Science, Google Scholar, Scielo y EBSCO. 

Estas bases fueron seleccionadas debido a su prestigio académico, relevancia 

interdisciplinaria y amplia cobertura temática (Urrútia & Bonfill, 2010). 

La estrategia de búsqueda utilizó combinaciones de términos controlados y palabras 

clave relacionadas con el tema central del estudio. Los términos seleccionados fueron: 

"consumer behavior", "crisis", "post-pandemic", "COVID-19", "consumption habits", 

"consumer psychology", "economic uncertainty" y "buying patterns". Estas palabras 

fueron combinadas mediante los operadores booleanos AND y OR para garantizar la 

inclusión de literatura pertinente y asegurar resultados de búsqueda amplios pero 
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precisos (Bramer et al., 2018). Las búsquedas se llevaron a cabo en bases de datos 

científicas reconocidas, incluyendo Scopus, Web of Science, EBSCOhost, ScienceDirect y 

Google Scholar. El período definido para la selección de estudios fue desde enero del 

año 2020 hasta enero del año 2025, con el objetivo de captar investigaciones recientes 

que reflejen con fidelidad el contexto analizado. 

Criterios de inclusión y exclusión 

Para asegurar la calidad y relevancia de los estudios incluidos en esta revisión, se 

definieron criterios explícitos de inclusión y exclusión (Moher et al., 2009): 

Criterios de inclusión: 

• Artículos publicados entre enero del año 2020 y enero del año 2025. 

• Estudios en español e inglés, publicados en revistas académicas revisadas por 

pares. 

• Estudios que aborden directamente la temática del comportamiento del 

consumidor durante crisis económicas, sociales o sanitarias, específicamente en 

el contexto posterior a la pandemia COVID-19. 

• Estudios empíricos, revisiones sistemáticas o metaanálisis que incluyan análisis 

cuantitativos o cualitativos claramente definidos. 

• Estudios centrados en factores determinantes como la percepción del riesgo, 

adaptabilidad del consumidor, cambios en hábitos de consumo, factores 

psicológicos, decisiones económicas y factores socioculturales que influyan en las 

decisiones de compra. 

Se excluyeron artículos que no se encontraran en acceso abierto, trabajos duplicados, 

estudios de opinión no fundamentados en datos empíricos o revisiones superficiales sin 

metodología explícita. 

Proceso de selección 

La selección de artículos se realizó siguiendo la metodología PRISMA (Page et al., 2021), 

que consta de cuatro etapas claramente definidas: 

1. Identificación: Mediante la búsqueda inicial se identificaron 2,540 artículos 

relacionados con la temática utilizando los términos clave definidos 

anteriormente. Posteriormente, se eliminaron 620 artículos duplicados, 

quedando 940 artículos para la revisión inicial. 
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2. Tamizaje (screening): Los títulos y resúmenes de estos artículos se examinaron 

para verificar que cumplieran con los criterios de inclusión establecidos, 

descartando aquellos que claramente no se relacionaran con el objeto de 

estudio. Este proceso redujo el conjunto a 320 artículos potencialmente 

relevantes. 

3. Evaluación de elegibilidad: Los 320 artículos seleccionados pasaron a una 

evaluación de texto completo. Dos investigadores revisaron de forma 

independiente estos documentos completos, evaluando rigurosamente si se 

ajustaban o no a los criterios específicos de inclusión y exclusión previamente 

establecidos. Las discrepancias se resolvieron por consenso entre los 

investigadores. Al final de esta fase, quedaron seleccionados 65 artículos. 

4. Inclusión final: Los 65 artículos seleccionados fueron sometidos a un análisis 

profundo, quedando finalmente incluidos 40 estudios que cumplen 

estrictamente con todos los criterios de relevancia, pertinencia temática y rigor 

metodológico. Estos artículos conforman la base documental definitiva para la 

presente revisión. 

Extracción y análisis de datos 

Para garantizar la calidad del análisis, se creó una matriz de extracción de datos en la que 

se registraron sistemáticamente variables claves, tales como: autores, año de 

publicación, país, objetivos, metodología empleada, principales resultados y 

conclusiones, y factores determinantes identificados sobre el comportamiento del 

consumidor en crisis. Este registro permitió identificar patrones recurrentes y variables 

influyentes comunes, facilitando un análisis comparativo entre estudios (Tranfield, 

Denyer & Smart, 2003). 

La calidad metodológica de los artículos seleccionados se evaluó mediante la 

herramienta Critical Appraisal Skills Programme (CASP, 2018), lo que aseguró un riguroso 

filtro en cuanto a validez, confiabilidad y relevancia metodológica. Todos los estudios 

incluidos presentan resultados validados mediante técnicas estadísticas robustas o 

análisis cualitativos debidamente fundamentados. 

Análisis de datos 

La información extraída de los estudios incluidos fue sintetizada mediante técnicas 

cualitativas y análisis temático. La técnica de análisis temático permitió agrupar los 
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resultados en categorías emergentes en función de los objetivos y preguntas de 

investigación, identificando patrones claros en los factores determinantes del 

comportamiento del consumidor (Braun & Clarke, 2006). Esta estrategia analítica facilitó 

comprender y explicar en profundidad cómo las crisis, especialmente la reciente 

pandemia, han impactado el comportamiento de los consumidores, permitiendo 

identificar los determinantes clave desde un enfoque integrador. 

Además, para asegurar la objetividad del análisis, se utilizó triangulación metodológica 

mediante la comparación de los hallazgos de distintos estudios, provenientes tanto de 

enfoques cualitativos como cuantitativos, obteniendo así resultados consistentes y 

validados (Denzin & Lincoln, 2011). 

Limitaciones metodológicas 

Aunque la metodología empleada fue rigurosa y sistemática, se reconocen limitaciones 

inherentes al proceso. Entre estas destacan la posible exclusión de artículos relevantes 

por limitaciones de acceso o por estar en idiomas distintos al español e inglés. Asimismo, 

se reconoce la limitación que implica la dependencia de bases de datos académicas, lo 

que puede excluir literatura gris valiosa sobre la temática. 

No obstante, se tomaron medidas para mitigar estas limitaciones mediante búsquedas 

adicionales en Google Scholar y consultas puntuales en bases de datos especializadas, 

garantizando así la máxima cobertura posible. 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

En esta sección se presentan los resultados obtenidos mediante el análisis temático a 

partir de la literatura científica revisada, agrupados en categorías específicas 

relacionadas con el comportamiento del consumidor en tiempos de crisis en el contexto 

post-pandemia. A continuación, se desarrollan las principales categorías emergentes que 

permiten comprender con profundidad los factores determinantes. 

Categoría: Percepción del Riesgo y Toma de Decisiones en Contextos de Incertidumbre 

Una categoría central identificada en el análisis de la literatura es la percepción del 

riesgo, la cual se considera determinante en las decisiones de compra y consumo 

durante y después de crisis sanitarias, económicas o sociales (Loxton et al., 2020). En 

este sentido, la percepción del riesgo juega un papel decisivo en el proceso de compra, 

especialmente cuando existe incertidumbre económica o sanitaria, afectando 

sustancialmente la intención y la frecuencia del consumo (Laato et al., 2020). 
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El concepto de percepción de riesgo, originalmente propuesto por Bauer (1960), se 

refiere a la incertidumbre del consumidor sobre los resultados de sus decisiones de 

compra y la gravedad percibida de las consecuencias negativas potenciales. En épocas 

de crisis, especialmente en la era posterior a la pandemia de COVID-19, esta percepción 

aumentó considerablemente debido al temor ante posibles pérdidas económicas, 

escasez de productos básicos, riesgos sanitarios e inestabilidad laboral (Donthu & 

Gustafsson, 2020). En este sentido, diversos estudios recientes han confirmado que, ante 

situaciones de crisis, los consumidores tienden a posponer decisiones importantes o 

reducir significativamente sus gastos en bienes considerados no esenciales (Kim, Yang & 

Min, 2022). 

Durante la pandemia del COVID-19 y en el periodo inmediatamente posterior, se produjo 

una notable variación en el comportamiento del consumidor, vinculada al incremento 

de la percepción del riesgo sanitario y financiero. La incertidumbre asociada a la 

estabilidad laboral y los ingresos familiares se tradujo en un patrón generalizado de 

consumo conservador, orientado hacia productos básicos y de primera necesidad 

(Sheth, 2020). Este comportamiento está fundamentado en la Teoría Prospectiva de 

Kahneman y Tversky (1979), la cual sostiene que los individuos tienden naturalmente a 

evitar pérdidas más que a buscar ganancias potenciales, especialmente cuando los 

escenarios futuros son inciertos o amenazantes. 

En un estudio realizado por Pantano, Pizzi, Scarpi y Dennis (2022), se demuestra cómo la 

percepción de riesgo ante la crisis sanitaria modificó radicalmente los patrones de 

consumo, impulsando cambios hacia productos más seguros, marcas reconocidas y 

canales digitales con menor exposición física. De esta manera, las plataformas digitales 

y el comercio electrónico adquirieron un papel protagónico al reducir la percepción del 

riesgo sanitario, ofreciendo seguridad y comodidad en un contexto marcado por la 

inseguridad (He & Harris, 2020). A su vez, otros estudios subrayan cómo este cambio 

hacia el consumo digital refleja no solo una respuesta inmediata ante el miedo al 

contagio, sino también una adaptación psicológica del consumidor a un nuevo entorno 

donde prima la precaución (Akhtar et al., 2021). 

Además, diversos investigadores han resaltado cómo la percepción del riesgo varía 

significativamente según el tipo de producto o servicio analizado. Por ejemplo, sectores 

como el turismo, la hostelería y el entretenimiento sufrieron fuertes contracciones en la 
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demanda, debido a la alta percepción de riesgo sanitario y económico por parte de los 

consumidores (Bartik et al., 2020). En contraste, productos relacionados con la salud, 

bienestar y alimentación básica experimentaron incrementos sustanciales en ventas, 

revelando cómo la incertidumbre afecta de manera diferencial el comportamiento de 

compra según la tipología del producto o servicio involucrado (Pantano, Pizzi, Scarpi & 

Dennis, 2021). 

Es importante destacar que, durante crisis prolongadas, la percepción del riesgo también 

puede verse influenciada por factores emocionales y psicológicos, tales como el miedo, 

la ansiedad y la incertidumbre sobre el futuro. Estos elementos psicológicos, presentes 

de forma significativa durante la pandemia de COVID-19, tienen el potencial de alterar 

considerablemente los patrones de consumo, promoviendo comportamientos 

impulsivos o, por el contrario, actitudes extremadamente conservadoras y prudentes 

respecto al gasto (Xie, Campbell & Zhang, 2021). De esta manera, la pandemia evidenció 

la estrecha relación existente entre las emociones negativas y la percepción de riesgo, 

destacando que la racionalidad económica no es la única variable involucrada en la toma 

de decisiones del consumidor (Li et al., 2021). 

Otra dimensión que emerge de forma relevante es la influencia de la información 

difundida por medios tradicionales y digitales sobre la percepción del riesgo. En 

contextos de incertidumbre, los consumidores suelen depender en gran medida de la 

información proveniente de fuentes externas, que pueden amplificar o mitigar la 

percepción de riesgo según su naturaleza, frecuencia y credibilidad percibida (Panic et 

al., 2021). La desinformación o la saturación informativa pueden generar percepciones 

distorsionadas del riesgo, afectando directamente las decisiones de consumo al 

incrementar o disminuir artificialmente la percepción del peligro asociado a 

determinados productos o servicios (Casidy, Shin & Varman, 2021). 

Asimismo, estudios recientes enfatizan la existencia de diferencias importantes en la 

percepción del riesgo según variables demográficas y sociales. Se ha observado que los 

consumidores de mayor edad tienden a manifestar niveles superiores de percepción de 

riesgo ante situaciones sanitarias, mientras que los consumidores más jóvenes muestran 

mayor disposición a adaptarse rápidamente a alternativas digitales, minimizando la 

percepción del riesgo al utilizar tecnologías (Mason, Narcum & Mason, 2021). Por su 

parte, las diferencias culturales y socioeconómicas también desempeñan un papel 
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crucial, destacando cómo consumidores en países con redes de apoyo social más sólidas 

presentan menores niveles de percepción de riesgo en comparación con países con 

menor protección social o económica (Hesham, Riadh & Sihem, 2021). 

Resulta necesario mencionar cómo la percepción del riesgo en contextos de crisis no 

solo afecta las decisiones inmediatas del consumidor, sino que también influye en sus 

patrones de consumo futuros. Investigaciones recientes sugieren que las experiencias 

vividas durante la pandemia COVID-19 podrían provocar cambios duraderos en los 

hábitos y preferencias del consumidor, incluso cuando la crisis ha sido superada. Algunos 

comportamientos adoptados durante la pandemia, como la preferencia por productos 

locales o la reducción del consumo superfluo, podrían convertirse en prácticas 

permanentes debido a cambios profundos en la percepción del riesgo y en los valores 

subyacentes del consumidor (Guthrie, Fosso & Larson, 2021). 

La percepción del riesgo se erige como un factor determinante crucial en el análisis del 

comportamiento del consumidor en contextos de crisis, especialmente en la era post-

pandemia. Esta percepción, marcada profundamente por la incertidumbre sanitaria y 

económica, condiciona directamente la toma de decisiones y redefine patrones de 

consumo, impulsando la adopción de nuevos comportamientos y determinando los 

sectores y tipos de productos que resultan favorecidos o perjudicados en estos 

escenarios complejos. 

Categoría: Adopción y Consolidación del Consumo Digital y Omnicanalidad Post-

pandemia 

Una de las transformaciones más significativas evidenciadas en el comportamiento del 

consumidor tras la crisis sanitaria del COVID-19 es la acelerada adopción de canales 

digitales y la posterior consolidación de una experiencia omnicanal como nueva norma 

en los hábitos de compra. Este fenómeno ha sido ampliamente explorado en 

investigaciones recientes, las cuales coinciden en afirmar que la pandemia no solo 

aceleró la digitalización del consumo, sino que estableció nuevos estándares en las 

expectativas del consumidor respecto a comodidad, velocidad, accesibilidad y seguridad 

(Pantano, Pizzi, Scarpi & Dennis, 2020; Sheth, 2020). 

El concepto de omnicanalidad refiere a la integración armónica de múltiples canales 

físicos y digitales en un único sistema de compras que responde eficientemente a las 

expectativas de los consumidores modernos (Verhoef, Kannan & Inman, 2021). Si bien 
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antes de la pandemia esta integración ya era una tendencia en crecimiento, la crisis 

sanitaria generó condiciones ideales para que los consumidores adoptaran estos canales 

de forma intensiva, convirtiendo este patrón en una norma consolidada en la era post 

pandemia (Sheth, 2020; Guthrie, Fosso & Larson, 2021). 

Uno de los principales impulsores de esta transformación fue la búsqueda de 

alternativas seguras y prácticas durante las restricciones de movilidad y aislamiento 

social. Diversos estudios señalan que los consumidores migraron masivamente al 

entorno digital por temor al contagio y por la necesidad de mantener un distanciamiento 

físico adecuado (He & Harris, 2020; Kim & Yang, 2022). Según el reporte de McKinsey 

(2021), los índices de adopción del comercio electrónico a nivel global crecieron hasta 

cuatro veces más rápido durante los primeros seis meses de la pandemia que en años 

anteriores. Esta rápida adopción no solo afectó a sectores tradicionales del comercio 

minorista, sino también al consumo de servicios financieros, educación, salud y 

entretenimiento, indicando que esta tendencia se expandió transversalmente a 

diferentes industrias y sectores económicos (Donthu & Gustafsson, 2020). 

La teoría de la difusión de innovaciones de Rogers (2003) resulta pertinente para analizar 

esta aceleración del consumo digital. Rogers plantea que la adopción de nuevas 

tecnologías o prácticas de consumo sigue un ciclo caracterizado por diferentes etapas: 

conocimiento, persuasión, decisión, implementación y confirmación. La pandemia 

generó un escenario donde todas estas etapas se condensaron en un periodo 

extraordinariamente breve. Por ejemplo, usuarios previamente resistentes a la 

digitalización adoptaron rápidamente el comercio electrónico debido a la necesidad 

imperiosa de adquirir productos esenciales, especialmente alimentos y medicamentos 

(Sánchez-Torres & Arroyo-Cañada, 2021). Este contexto excepcional favoreció un 

proceso acelerado de aprendizaje tecnológico y de adaptación social al comercio digital, 

extendiendo su adopción incluso a segmentos poblacionales tradicionalmente 

resistentes a estas tecnologías, como adultos mayores o comunidades rurales 

(Dannenberg, Fuchs & Riedler, 2020). 

Asimismo, el modelo TAM (Technology Acceptance Model) desarrollado originalmente 

por Davis (1989) también ofrece valiosas explicaciones para este fenómeno de adopción 

acelerada. Según este modelo, la percepción de utilidad y la facilidad de uso son los 

determinantes más importantes para aceptar una tecnología por parte del consumidor. 
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Durante la pandemia, la percepción generalizada sobre la utilidad práctica de los canales 

digitales para reducir riesgos sanitarios y facilitar la vida cotidiana incrementó 

exponencialmente su aceptación y uso continuo (Pillai, Sivathanu & Dwivedi, 2021). 

Investigaciones recientes aplicando este modelo en el contexto post-pandémico han 

mostrado que factores como la facilidad de navegación, la simplicidad en las plataformas 

digitales y la percepción de ahorro de tiempo han contribuido significativamente a la 

consolidación del consumo digital como práctica cotidiana (Bhatti, 2020). 

Otra dimensión fundamental en esta categoría es la evolución hacia una experiencia de 

consumo omnicanal, caracterizada por una integración fluida de canales físicos y 

digitales. De acuerdo con Verhoef, Kannan y Inman (2021), los consumidores post-

pandemia ya no perciben el entorno digital y físico como alternativas excluyentes, sino 

como experiencias complementarias que deben coexistir para satisfacer plenamente sus 

necesidades. Por ejemplo, el fenómeno del click and collect (compra online y recogida 

en tienda física) se ha convertido en una práctica común que refleja claramente este 

patrón híbrido, reduciendo la percepción de riesgo y aumentando la conveniencia para 

los consumidores en contextos aún marcados por la incertidumbre económica y sanitaria 

(Alexander & Kent, 2021). 

Este nuevo escenario omnicanal ha impulsado a las empresas a integrar múltiples puntos 

de contacto digitales y físicos en una sola estrategia unificada, creando lo que Lemon y 

Verhoef (2016) denominan una experiencia de cliente omnicanal completa. Esta 

estrategia omnicanal requiere coherencia en el mensaje, homogeneidad en la calidad 

del servicio, y una logística perfectamente integrada para responder a expectativas más 

elevadas del consumidor contemporáneo (Ailawadi & Farris, 2021). En este contexto, 

estudios recientes subrayan cómo la omnicanalidad no es únicamente una respuesta a 

la crisis sanitaria, sino un cambio permanente derivado del aprendizaje social y 

tecnológico adquirido durante este periodo (Li, Mirosa & Bremer, 2021). 

Además, el auge de las redes sociales durante la pandemia también jugó un papel crucial 

en la adopción y consolidación del consumo digital. Investigaciones recientes destacan 

que plataformas como Instagram, TikTok y Facebook contribuyeron activamente a 

acelerar esta transformación digital mediante publicidad directa, recomendaciones de 

influencers y generación de contenido persuasivo que generó confianza y familiaridad 

en consumidores primerizos con estas plataformas (Casaló, Flavián & Ibáñez-Sánchez, 
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2020). De hecho, el fenómeno del social commerce, basado en compras directas 

realizadas desde redes sociales, ha registrado un crecimiento exponencial, 

consolidándose como uno de los nuevos patrones preferidos del consumidor post-

pandemia (Dwivedi et al., 2021). 

Asimismo, los cambios en los patrones laborales, específicamente la adopción masiva 

del teletrabajo, han contribuido significativamente al fortalecimiento del comercio 

electrónico y omnicanalidad. Al pasar más tiempo en casa, los consumidores 

modificaron considerablemente sus hábitos cotidianos, generando mayor demanda por 

servicios y productos online para uso en el hogar, consolidando estas prácticas de forma 

definitiva (OECD, 2020; Watanabe & Omori, 2020). El teletrabajo no solo alteró las 

rutinas de compra, sino que redefinió los hábitos de consumo hacia mayor frecuencia de 

compras digitales recurrentes, convirtiendo esta modalidad en norma para segmentos 

significativos de la población global (Wang, Liu & Qian, 2022). 

Los hallazgos derivados de esta categoría indican que la adopción y consolidación del 

consumo digital y la omnicanalidad constituyen respuestas naturales del consumidor 

frente a la incertidumbre generada por la pandemia, influenciadas tanto por factores 

externos (restricciones sanitarias, medidas gubernamentales) como internos 

(percepción de riesgo, aprendizaje social y tecnológico). Estos cambios no representan 

solo ajustes temporales en patrones de compra, sino transformaciones profundas y 

duraderas en las preferencias y comportamientos del consumidor, lo cual implica 

importantes desafíos y oportunidades para las empresas y organizaciones en la era post-

pandemia. 

Categoría: Factores determinantes y nuevos patrones de consumo post pandemia 

Factores determinantes del comportamiento del consumidor post pandemia 

El análisis de la literatura permitió identificar diversos factores determinantes que han 

influenciado significativamente las decisiones de compra tras la pandemia de COVID-19. 

Entre ellos, destacan especialmente los factores económicos, psicológicos, sociales y 

culturales (Sheth, 2020; Pantano, Pizzi, Scarpi & Dennis, 2020). La interacción entre estos 

factores ha generado patrones de consumo diferentes respecto a los observados antes 

de la crisis sanitaria global. 

En primer lugar, los factores económicos emergieron como altamente determinantes, 

marcados principalmente por una incertidumbre financiera extendida, contracción del 
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empleo y cambios abruptos en el poder adquisitivo de las familias (Loxton et al., 2020). 

Este escenario económico inestable llevó a una reducción generalizada del consumo 

discrecional, priorizando gastos esenciales, la búsqueda activa de promociones y 

descuentos, y la adopción de conductas más cautelosas en términos de endeudamiento 

(Bartik et al., 2020). En concordancia, Sheth (2020) destaca que la percepción del riesgo 

financiero impulsó a los consumidores a optar por marcas y productos considerados 

como inversiones seguras, favoreciendo especialmente a aquellas marcas reconocidas y 

ya consolidadas en el mercado. 

Paralelamente, el factor psicológico adquirió un protagonismo decisivo tras la pandemia, 

intensificado por emociones como el miedo, la ansiedad y la incertidumbre sobre el 

futuro, que han alterado profundamente la conducta del consumidor (Pantano et al., 

2022). Numerosos estudios subrayan que estos sentimientos generaron una mayor 

cautela en el gasto y una preferencia clara por productos que brindaran seguridad, tanto 

física como emocional (Xie, Campbell & Zhang, 2021). En este sentido, la preferencia por 

marcas confiables o productos que ofrecieran garantía de calidad se consolidó debido a 

la necesidad psicológica de reducir la incertidumbre y reforzar el sentido de seguridad 

(Sheth, 2020). 

Un tercer conjunto de factores está asociado a la dimensión social y cultural, 

especialmente relacionada con la influencia de las redes sociales, comunidades virtuales, 

y grupos de referencia que moldean conductas colectivas en torno al consumo 

responsable, solidario y ético (Verhoef et al., 2021). Estos factores han jugado un rol 

determinante al configurar preferencias hacia productos locales, sostenibles y amigables 

con el medio ambiente, como consecuencia de la revalorización de valores colectivos y 

comunitarios impulsados por la crisis sanitaria global (He & Harris, 2020). 

Interacción entre los factores determinantes 

Un aspecto fundamental revelado por la literatura revisada es la interacción dinámica 

entre los factores económicos, psicológicos y socioculturales. Esta interacción no ocurre 

de forma aislada, sino que responde a un proceso complejo donde la incertidumbre 

económica potencia las emociones negativas como ansiedad y miedo, que a su vez son 

mitigadas a través de patrones de consumo más conservadores y orientados a productos 

esenciales o productos percibidos como sostenibles y seguros (Casidy, Shin & Varman, 
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2021). Es decir, la incertidumbre económica aumenta el estrés psicológico, que a su vez 

se reduce mediante decisiones de compra percibidas como menos riesgosas. 

Asimismo, las redes sociales han desempeñado un papel crucial facilitando esta 

interacción. Plataformas como Instagram y TikTok han amplificado mensajes sobre la 

sostenibilidad, compra local y responsabilidad social, influyendo en las percepciones 

colectivas sobre qué productos deben priorizarse durante y después de la crisis (Dwivedi 

et al., 2021). Esta interacción social reforzó las decisiones individuales al proporcionar 

validación social para patrones específicos, tales como el consumo local y la preferencia 

por productos sostenibles. 

Cambios específicos hacia productos sostenibles y locales 

Uno de los cambios más notables en los patrones de consumo observados tras la 

pandemia ha sido la preferencia creciente por productos sostenibles y locales. Varios 

estudios recientes han demostrado cómo la pandemia generó una conciencia social 

aumentada sobre la fragilidad ambiental y económica, conduciendo al consumidor a 

cuestionar el impacto social y ambiental de sus decisiones de consumo (Li, Mirosa & 

Bremer, 2021). Este fenómeno fue especialmente claro en países con economías 

emergentes, donde el apoyo al comercio local se convirtió en una estrategia colectiva 

para mitigar los efectos adversos de la crisis económica (Guthrie, Fosso & Larson, 2021). 

A nivel global, diversos reportes indican que los consumidores post-pandemia prefieren 

marcas que demuestren prácticas sostenibles y responsables socialmente (McKinsey, 

2021). El consumo ético, centrado en la sostenibilidad medioambiental y el apoyo a 

productores locales, pasó de ser un nicho limitado a ser parte central en la decisión de 

compra para amplios segmentos poblacionales, especialmente en países de renta media 

y alta (Pantano et al., 2021). Este cambio refleja una transformación significativa en los 

valores subyacentes del consumidor, priorizando la sostenibilidad medioambiental y la 

equidad económica local como criterios importantes al decidir una compra. 

Diferencias generacionales en los nuevos patrones de consumo 

Finalmente, la literatura analizada evidenció diferencias importantes en la manera en 

que las distintas generaciones han respondido frente a la crisis. La generación Millennial 

(nacidos entre 1981-1996), por ejemplo, mostró rápidamente una adaptación a modelos 

de consumo digitales y sostenibles, fortaleciendo patrones de consumo ético, 

preferencia por marcas transparentes y responsables ambientalmente, y mostrando 
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gran receptividad al consumo digital y plataformas omnicanales (He & Harris, 2020; 

Wang, Liu & Qian, 2021). 

Por otro lado, la Generación X mostró patrones de adaptación más moderados. Aunque 

igualmente abrazaron prácticas digitales durante la pandemia, su retorno hacia hábitos 

anteriores fue más pronunciado una vez superada la fase más crítica. Sin embargo, 

permanecieron fieles a productos locales y de alta calidad, reflejando una mayor cautela 

y pragmatismo económico frente a las incertidumbres futuras (Pantano, Pizzi, Scarpi & 

Dennis, 2020). 

En síntesis, los factores determinantes identificados interactúan profundamente para 

moldear patrones de consumo adaptativos y sostenibles en diferentes segmentos 

poblacionales, configurando nuevas preferencias que combinan digitalización, 

sostenibilidad y apoyo local. Esta dinámica compleja representa tanto desafíos como 

oportunidades clave para las empresas en la era post-pandemia. 

CONCLUSIONES 

El presente artículo tuvo como objetivo analizar el comportamiento del consumidor en 

contextos de crisis, específicamente en la era post-pandemia provocada por el COVID-

19, con énfasis en la identificación de los factores determinantes y su interacción, la 

emergencia de nuevos patrones de consumo, el auge del consumo digital y omnicanal, 

así como las preferencias específicas hacia productos sostenibles y locales. Para abordar 

estos objetivos, se aplicó una metodología sistemática basada en los lineamientos 

PRISMA, que permitió la identificación, selección y análisis riguroso de los estudios 

recientes más relevantes sobre el tema. 

Uno de los hallazgos centrales fue la confirmación de que la percepción del riesgo 

emerge como factor determinante clave en las decisiones del consumidor ante contextos 

adversos o de crisis prolongadas. Tal como lo propone la teoría del Riesgo Percibido 

(Bauer, 1960), en situaciones críticas los consumidores tienden a ajustar sus decisiones 

de compra en función del grado de incertidumbre que perciben sobre las consecuencias 

potencialmente negativas de sus acciones. En el caso específico de la pandemia del 

COVID-19, esta percepción de riesgo fue doble, involucrando aspectos tanto sanitarios 

como económicos (Pantano et al., 2020; Donthu & Gustafsson, 2020). La alta 

incertidumbre sanitaria generó temor al contagio, empujando a los consumidores a 

adoptar medidas preventivas extremas, tales como evitar lugares concurridos, elegir 
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compras en línea y reducir drásticamente el contacto físico en puntos de venta 

tradicionales. Por otro lado, la incertidumbre económica derivada de la pérdida de 

empleos o reducción de ingresos motivó una cautela generalizada hacia gastos no 

esenciales y la adopción de un consumo más racional, selectivo y prudente (Sheth, 

2020). 

En relación con lo anterior, se evidenció que estos cambios en la percepción del riesgo 

produjeron una profunda modificación en los hábitos y patrones generales de consumo. 

Los consumidores adaptaron su comportamiento hacia la búsqueda de mayor seguridad 

financiera y sanitaria, lo que se tradujo en decisiones conservadoras relacionadas con 

marcas, productos y canales de compra. La preferencia por marcas consolidadas, por 

ejemplo, refleja claramente la necesidad psicológica de mitigar riesgos (Laato et al., 

2020; Casidy, Shin & Varman, 2021). De manera similar, los consumidores priorizaron la 

compra de bienes esenciales, como alimentos, productos de higiene personal, 

medicamentos y artículos de protección sanitaria. En contraste, sectores 

tradicionalmente asociados al consumo discrecional, como turismo, hotelería, ocio y 

entretenimiento, experimentaron contracciones importantes derivadas directamente de 

este comportamiento conservador del consumidor (Bartik et al., 2020; Mason, Narcum 

& Mason, 2021). 

Otro aspecto destacable del estudio fue la aceleración notable en la adopción y 

consolidación del consumo digital. Antes de la pandemia, las plataformas digitales y el 

comercio electrónico ya presentaban una creciente popularidad; no obstante, el 

contexto crítico provocado por la pandemia aceleró radicalmente este proceso, 

produciendo en pocos meses una transformación que habría requerido varios años en 

circunstancias normales (Verhoef, Kannan & Inman, 2021). Este fenómeno no solo 

generó mayor aceptación hacia las plataformas digitales por parte del consumidor, sino 

que elevó permanentemente sus expectativas respecto a la experiencia de compra, 

demandando una mayor comodidad, agilidad, integración y seguridad en el proceso. El 

resultado directo de esta dinámica fue la consolidación de la omnicanalidad como un 

nuevo estándar del consumo, donde la interacción fluida entre los canales digitales y 

físicos pasó de ser una ventaja competitiva opcional a una condición imprescindible para 

la supervivencia empresarial (Lemon & Verhoef, 2016; McKinsey, 2021). 
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Asimismo, la revisión bibliográfica reveló claramente cómo los factores económicos, 

psicológicos y sociales interactúan de forma profunda e interdependiente para 

configurar los nuevos patrones de consumo emergentes en la era post-pandemia. El 

estrés económico generado por la incertidumbre financiera indujo comportamientos 

cautelosos y ahorro preventivo, mientras que factores psicológicos, como la ansiedad y 

el temor, empujaron a decisiones más conservadoras y precavidas en términos 

financieros (Loxton et al., 2020; Xie, Campbell & Zhang, 2021). A su vez, estos factores 

interactuaron de manera directa con la dimensión social y cultural, pues la influencia de 

las redes sociales y comunidades digitales redefinió los patrones de consumo, 

promoviendo la rápida adopción de nuevas tendencias de compra, como la preferencia 

hacia productos locales y sostenibles (Dwivedi et al., 2021). 

En este contexto, el cambio hacia productos locales y sostenibles se ha consolidado 

como un patrón claramente identificable tras la pandemia. Los consumidores no solo 

incrementaron sus compras hacia productos locales como medida de apoyo económico 

a sus comunidades inmediatas, sino también en busca de reducir la dependencia hacia 

cadenas globales, percibidas como vulnerables durante crisis de escala mundial (Pantano 

et al., 2021). Este giro hacia el consumo local se asocia también a una mayor consciencia 

ambiental y ética, la cual cobró mayor relevancia al reflexionar sobre la relación entre 

crisis globales y sostenibilidad. Se observó, de manera destacada, una creciente 

demanda de productos ecológicos, éticos y sostenibles, impulsada por la mayor 

conciencia medioambiental y la percepción colectiva de que es necesario actuar para 

evitar futuras crisis de origen ambiental o sanitario (Li, Mirosa & Bremer, 2021). 

La revisión permitió identificar claramente que estas nuevas preferencias varían 

significativamente según generaciones. Los consumidores Millennials y de la Generación 

Z fueron los grupos más proactivos en adoptar estos patrones sostenibles y digitales, en 

línea con sus valores ya existentes sobre ética, responsabilidad social y sostenibilidad 

ambiental (Casaló et al., 2020). Los estudios revisados indicaron que estos segmentos 

generacionales no solo adoptaron rápidamente plataformas digitales y consumo 

sostenible, sino que contribuyeron decisivamente a su difusión mediante redes sociales, 

influyendo en otras generaciones y segmentos de mercado. 

Por su parte, los consumidores pertenecientes a la Generación X también se mostraron 

receptivos hacia el consumo digital y sostenible, pero mantuvieron una actitud más 
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pragmática y orientada a la seguridad económica. Si bien adaptaron nuevas plataformas 

digitales, lo hicieron con mayor cautela, mostrando preferencia hacia marcas 

consolidadas y canales híbridos que combinaran lo digital con la seguridad que brinda la 

presencia física del producto o servicio (He & Harris, 2020; Guthrie, Fosso & Larson, 

2021). 

Finalmente, se concluye que los patrones identificados durante la pandemia no 

constituyen simplemente una respuesta transitoria a una situación excepcional. Más allá 

del contexto específico, las investigaciones revisadas sugieren que estas nuevas prácticas 

y preferencias reflejan transformaciones profundas en las percepciones, valores y 

expectativas de los consumidores contemporáneos. Se anticipa que patrones como la 

omnicanalidad, el consumo local y ético, y la preferencia por productos sostenibles 

seguirán dominando las decisiones de compra, incluso tras la normalización total de la 

crisis sanitaria. 

Estos hallazgos implican importantes desafíos y oportunidades para empresas y gestores 

de marketing, quienes deberán adaptarse a estos cambios integrando de manera 

efectiva aspectos como digitalización avanzada, comunicación transparente, 

responsabilidad ambiental y compromiso con las comunidades locales para mantenerse 

competitivos en un contexto post-pandemia caracterizado por consumidores altamente 

conscientes, exigentes y conectados digitalmente. 

En definitiva, la crisis del COVID-19 ha reconfigurado profundamente el comportamiento 

del consumidor, generando cambios estructurales que perdurarán en el tiempo y 

redefinirán las reglas del mercado global. 
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