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Editorial

Retos del marketing desde la pandemia por covip-19

ste nuevo nimero de /nnovar es la continuacién del

resultado de la convocatoria a niimero especial "Mar-

keting y comportamiento del consumidor durante y
en la superacién de una pandemia”, cuyo propdsito fue
brindar a la comunidad académica del campo disciplinar
del marketing un espacio para divulgar sus resultados de
investigacion relacionados con el marketing y el compor-
tamiento del consumidor durante y en la superacién de
una pandemia. Resulta relevante tener en cuenta que se
recibieron en total 48 documentos y que el Volumen 32,
Nimero 86, octubre-diciembre de 2022, presenté diez de
los articulos aceptados, los cuales pueden consultarse en
https://revistas.unal.edu.co/index.php/innovat/issue/
view/5877. Este nuevo nimero de la revista continla el
ejercicio de comunicacién del conocimiento de autores de
diferentes instituciones y latitudes frente a los retos que
representd la pandemia en distintas aristas del marketing
y el comportamiento del consumidor. A continuacién, se
presenta una invitacién a la lectura de los nueve articulos
elegidos para este nlmero especial que cierra en el Volu-
men 33, Niimero 87, enero-marzo de 2023.

El primer articulo, titulado "Consumo de los cuidadores de
mascotas del Valle de Aburra, Colombia, antes, durante y
después del aislamiento obligatorio por covip-19", nos pre-
senta un nuevo panorama de consumo que es tendencia
global: el aumento de la tenencia de animales de compaiifa
en Colombia, seglin el planteamiento de Sanchez-Alzate
(2023), puesto que las mascotas se han venido conside-
rando inclusive como parte del niicleo familiar, pensando
en las denominadas generaciones Z, millennialls y X, que
tienen el 70% de las mascotas que se contabilizan a nivel
global (Statista, 2022). No obstante, si bien el mercado
desde la perspectiva de los datos recabados por el autor
es relativamente estable, una futura investigacion podria
revisar cémo ha sido el cambio y los nuevos modelos de
negocio con el regreso a la presencialidad.

El sequndo articulo, titulado “Higher education student
complaint behavior in a complex service ecosystem: A va-
lue co-creation perspective”, muestra un servicio que fue
sensiblemente afectado en la forma de prestacion durante
la pandemia. En el trabajo de Zamora-Ramos et al. (2023),
desde la perspectiva conceptual de la I6gica dominante
del servicio (sot, por sus siglas en inglés), se presentan posi-
bles claves para lograr satisfaccion de los estudiantes bajo
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el compromiso de la calidad educativa y el ecosistema de
servicio que es inherente a la educacién superior (Monto-
ya-Restrepo et al., 2020).

Desde otra perspectiva, en el articulo titulado “covip com-
munications: Preferred brand tones for consumers during
stressful times”, MacSween y Canziani (2023) muestran
cuales son las preferencias del consumidor frente al tono
de la marca en situaciones de extremo estrés como el con-
finamiento. Es relevante tener en cuenta que, si bien todos
los sectores sufrieron una profunda afectacion, la inversién
publicitaria fue uno de los rubros mas afectados durante
la pandemia (Corredor-Lanas et al., 2021) y las maneras
en que las marcas conectaron con los consumidores tuvie-
ron que evolucionar; de hecho, surgieron y crecieron nue-
vas redes sociales y formas de comunicacién (por ejemplo,
TikTok y BeReal), luego este trabajo brinda un espacio para
reconocer las formas de conectar con los consumidores en
tiempos de crisis con miras a una mayor personalizacion.

El articulo titulado "Adopcién del comercio electrénico en
el sector hortofruticola: un analisis en tiempos de pande-
mia", de Romero-Sanchez y Barrios (2023), presenta un
interesante andlisis del grado de adopcién del comercio
electrénico en las empresas del sector hortofruticola de
Bogotd, Colombia, durante la pandemia. En este los lec-
tores podran conocer la aplicacién del modelo de analisis
cuantitativo, denominado e-mica, que evalia las etapas y
niveles de madurez de un sitio web, desde la promocién
—la etapa basica— hasta el procesamiento —la etapa final—.
Los resultados mostraron que las empresas de esta regién
presentan un alto grado de madurez en la adopcién del co-
mercio electrénico. Los aportes de este estudio contindan
con la linea de investigacién sobre el comercio electrénico
colombiano, el cual presenta un desarrollo y crecimiento
alto (Rojas-Berrio & Vega-Rodriguez, 2011; Sanchez-Torres
et al., 2019; Sanchez-Torres, Berrio, et al., 2021; Sanchez-
Torres, Sandoval, et al., 2021; Tavera-Mesias et al., 2011).

Seguidamente, se presenta el articulo titulado “Online
food shopping: determinants and profile of Portuguese bu-
yers' in the pandemic context”, propuesto por Gomes et
al. (2023), quienes analizan la compra de comida en pla-
taformas electrénicas en Portugal durante y después a la
pandemia por covip-19. Este estudio se fundamenta en el
alto impacto que la pandemia produjo en los habitos de
compra y consumo de alimentos, asi como de otro tipo de
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productos de gran consumo a nivel mundial. Los aportes
de este estudio podrén ser ampliados por los lectores, y
hacen referencia a factores experienciales de la compra
online generada por el contexto pandémico y su implica-
cién en continuar usando este canal después del paso de la
pandemia; asimismo, analizan factores demograficos como
el género, la edad y el nivel educativo. Los aportes de esta
interesante investigacién contindan con la linea de inves-
tigacién sobre las diferencias entre compradores electré-
nicos que estudios previos han sugerido (Sanchez-Alzate
& Sanchez-Torres, 2017; Sanchez-Torres, 2019; Sanchez-To-
rres et al., 2018; Sénchez-Torres & Arroyo-Cafiada, 2016), y
nos demuestra cémo la pandemia ha cambiado los habitos
de consumo.

El articulo titulado “Main factors that explain the orga-
nic food purchase intention, a systematic review", de Le-
yva-Hernandez et al. (2023), se distingue por el método
que sigue para realizar una investigacion cualitativa. Tiene
un disefio metodolégico bien desarrollado que lleva de la
mano al lector para comprender los principales factores en
la intencién de compra de alimentos organicos. También
destaca por la fortaleza tedrica presentada en relacién
con la teoria del comportamiento planificado. Aunado a
lo anterior, se muestran los cambios que la pandemia por
covip-19 integré en los valores del consumidor, asi como
las implicaciones en la venta de alimentos organicos. El
criterio de seleccién de los articulos es destacado, ya que
los modelos de ecuaciones estructurales (Sem, por las siglas
del inglés Structural Equation Modeling) tiene sus méritos
particularmente en las pruebas tedricas y en la explicacion
de los fendmenos de marketing (Steenkamp & Baumgart-
ner, 2000). Ademas, en las investigaciones sociales estas
pruebas permiten dar fortaleza numérica y predictiva a los
fenémenos en estudio, en este la actitud y la intencién de
compra. En este sentido, analizar el consumo de produc-
tos e integrar la herramienta sem permite definir perfiles y
patrones de consumo mas precisos. Los principales hallaz-
gos identifican que la confianza en el alimento organico,
la marca, los minoristas y los productores son relevantes
en la decisiéon de compra. Finalmente, este es un tema de
vanguardia, ya que la intencién de compra de este tipo de
productos se vincula en gran medida con la sostenibilidad
ambiental (Gallenti et al., 2019), la motivacién, los cam-
bios en la escala de valores y la percepcién del consumidor.

Por otra parte, en el articulo denominado “Getting past
the crisis: marketing communication of university sustaina-
bility", Osuna-Ramirez y Escobar-Sierra (2023) presentan
una investigacién etnografica exploratoria mediante téc-
nicas para extraccién de informacién en sitios web, con la
intencién de verificar si las cuentas de Facebook de cinco
universidades privadas de Colombia utilizan efectivamen-

te las herramientas de comunicacién de marketing para
informar sus estrategias de sostenibilidad. Estas resultan
ser herramientas prioritarias que durante la pandemia
permitieron que las organizaciones mantuvieran relacio-
nes sélidas con sus stakeholders. Los medios digitales y su
capacidad para crear un nuevo tipo de cultura mediati-
ca permiten a la audiencia satisfacer las necesidades de
comunicacién, socializacién y autorrealizacién a un nivel
completamente diferente en comparacién con los medios
tradicionales (Dunas & Vartanov, 2020). Los resultados de
este documento indican que, a pesar de las buenas inten-
ciones y los esfuerzos plausibles, las instituciones de edu-
cacion superior analizadas no parecen tener una estrategia
sistematica para comunicar los temas de sostenibilidad. La
innovacién de servicios en las universidades y la imagen
institucional sostenible son clave para la satisfaccion y
lealtad de los stakeholders; no obstante, la pandemia re-
configuré la forma de comunicarse de manera interna y
externa en las organizaciones. El didlogo continuo con los
publicos de la instituciéon o empresa, sea publica o privada,
econémica o sin fines de lucro, fortalece los lazos entre los
individuos que integran la entidad y pone a prueba el com-
promiso y la confianza.

El articulo titulado “Evaluacién de los efectos de la con-
fianza del consumidor sobre el boca-oido electrénico (e-
WoM) en tiendas de comercio electrénico en Colombia”,
propuesto por Hernandez-Diaz (2023), analiza la confian-
za que tienen los consumidores respecto al boca-oido elec-
trénico denominado e-WoM, tomando las dimensiones de
benevolencia, competencia y honestidad percibida en la
informacién proveniente de dichas fuentes. Los resultados
demostraron que es positiva la confianza del consumidor
sobre este tipo de informacién, siendo entonces de gran
importancia en el proceso de compra (Sédnchez Torres, Ca-
fiada et al., 2018).

Finaliza este nimero especial el articulo titulado “Influencia
de los marcos promocionales de ganancia en las decisiones
de compra de consumidores de detergente en tienda onli-
ne: un aporte experimental en el canal de la covip-19", pro-
puesto por Bermtdez-Sosa y Duque-Oliva (2023), donde
se presenta un interesante andlisis del efecto de camparias
promocionales en el precio sobre la compra de productos
de gran consumo. Los resultados del experimento mostra-
ron que en pandemia la estrategia de ofrecer un producto
extra no genera un efecto incremental en la intencién de
compra, mientras que las ofertas de "2 x 1"y "50% mas"
son los que mayores efectos incrementales generaron (San-
chez Torres, Rivera Gonzélez et al., 2018).

Esperamos que este nlmero especial se preste para lectu-
ra, analisis, critica, construccién de comunidad y relaciona-
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miento entre lectores del &mbito profesional, académico
y, en general, la comunidad interesada o afectada por los
fenémenos de marketing y comportamiento del consumi-
dor durante y en la superacién de una pandemia. Desde
nuestros distintos roles en la sociedad, los invitamos a re-
visar los 19 documentos, dispuestos en los dos nimeros,
pensando en que podamos tener un futuro que nos haga
orgullosos de nuestras labores y aportes que ahora son
presente y seran pasado.
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