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ReSuMeN

En La AcTuAlIdAd, PaíSeS De ToDoS LoS CoNtInEnTeS Se EnFrEnTaN A UnA SeRiE De 

CoYuNtUrAs QuE LeS ObLiGaN A ReDiRiGiR SuS AcCiOnEs. El CoViD-19 Se Ha PrOpAgAdO 

De UnA MaNeRa RáPiDa Y LeTaL, AfEcTaNdO De MaNeRa PrOfUnDa La CoTiDiAnIdAd 

DeL SeR HuMaNo, Así CoMo Su CaLiDaD De ViDa Y LoS HáBiToS Y CoStUmBrEs De La 

SoCiEdAd. EsTe FeNóMeNo De SaLuD PúBlIcA Ha ImPaCtAdO En ToDo SeNtIdO LaS 

InStAnCiAs De La DiNáMiCa EcOnóMiCa Y El MaRkEtInG, AfEcTaNdO El CoMpOrTaMiEnTo 

De CoNsUmO Y LlEváNdOlO A UnAs CiFrAs MuChO MáS LiMiTaDaS, CoN Un CoNsUmO MáS 

RaCiOnAl, QuE ApUnTa A La MaXiMiZaCióN De La FóRmUlA VaLoR Vs. PrEcIo. NuEsTrO 

PrOpóSiTo Es DeScRiBiR CóMo PuEdEn LoS PrOfEsIoNaLeS DeL MaRkEtInG CoNvErTiRsE 

En AsEsOrEs De EsTe NuEvO MuNdO, ReVaLuAnDo LoS PrOpóSiToS QuE HaStA AhOrA 

MoTiVaBaN SuS AcCiOnEs HaCiA NuEvAs EsTrAtEgIaS CeNtRaDaS En El BiEn CoMúN.

PaLaBrAs ClAvE: MaRkEtInG, CoViD-19, InCeRtIdUmBrE, OpOrTuNiDaD, VaLoR, CoNsUmO.

AbStRaCt

NoWaDaYs, CoUnTrIeS On AlL CoNtInEnTs FaCe A SeRiEs Of SiTuAtIoNs ThAt FoRcE 

ThEm To ReDiReCt ThEiR AcTiOnS. CoViD-19 HaS SpReAd QuIcKlY AnD LeThAlLy, DeEpLy 

AfFeCtInG ThE DaIlY LiFe Of HuMaN BeInGs, As WeLl As ThEiR QuAlItY Of LiFe AnD 

ThE HaBiTs AnD CuStOmS Of SoCiEtY. ThIs PuBlIc HeAlTh PhEnOmEnOn HaS ToUcHeD In 

EvErY WaY ThE InStAnCeS Of EcOnOmIc DyNaMiCs AnD MaRkEtInG, ChAnGiNg CoNsUmEr 

BeHaViOr AnD LeAdInG It To MuCh MoRe LiMiTeD FiGuReS, WiTh A MoRe RaTiOnAl 

CoNsUmPtIoN AiMeD To ThE MaXiMiZaTiOn Of ThE VaLuE Vs. PrIcE FoRmUlA. OuR 

PuRpOsE Is To DeScRiBe HoW MaRkEtInG PrOfEsSiOnAlS CaN BeCoMe AdViSeRs To ThIs 

NeW WoRlD, ReAsSeSsInG ThE PuRpOsEs ThAt UnTiL NoW MoTiVaTeD ThEiR AcTiOnS 

ToWaRdS NeW StRaTeGiEs FoCuSeD On ThE CoMmOn GoOd. PoSeS An UnCeRtAiN OuTlOoK 

FoR ThE CoUnTrY.

KeY WoRdS: MaRkEtInG, CoViD-19, UnCeRtAiNtY, OpPoRtUnItY, VaLuE, CoNsUmPtIoN.
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...el marketing 
es una de las
más 
importantes 
fuerzas que 
influyen en la 
dinámica
mundial...

InTrOdUcCióN
Transcurrido el primer trimestre del año 2020, todos 
los continentes enfrentan coyunturas excepcionales 
que obligan a redirigir las acciones de individuos y de 
empresas, universidades, colegios y otras institucio-
nes con un nuevo y retador enfoque. Las coyunturas 
que se pueden identificar son varias: la caída en los 
precios del petróleo, la salida a flote de los eternos 
problemas de los sistemas de salud, las protestas so-
ciales, el descenso en el número de matriculados en 
las instituciones de educación superior, los enfrenta-
mientos políticos, la volatilidad de los mercados, las 
afectaciones en las condiciones laborales y, por su-
puesto, todos los riesgos de la pandemia del covid-19, 
por citar algunas. Una cosa es cierta: nadie puede 
predecir con exactitud lo que va a pasar. En este ele-
mento de incertidumbre todos los sectores están de 
acuerdo, por lo cual se hace necesario producir nue-
vo conocimiento sobre las situaciones de uso y consu-
mo de productos y servicios derivadas de este cambio 
dramático que estamos viviendo.

El covid-19 se propagó de manera rápida y letal a 
lo largo del mundo, afectando de manera profunda 
la cotidianidad del ser humano, su calidad de vida y 
los hábitos y costumbres de la sociedad. Los países 
se han enfrentado al fenómeno con la implementa-
ción de cuarentenas y medidas restrictivas de la mo-
vilidad, la adopción de nuevas rutinas y el desarrollo 
de protocolos para convivir con la emergencia, algo 
no visto desde la Segunda Guerra Mundial, todo con 
el fin de evitar consecuencias catastróficas. Aunque 
los resultados en algunos casos han sido aceptables 
desde la percepción del manejo de la pandemia y los 
esquemas de protección establecidos por los Go-
biernos, el impacto económico, laboral y social ha 
sido considerable. El objetivo del presente artículo 
es revisar la compleja situación derivada del covid-19 
desde la perspectiva del marketing y los agentes de 
marketing, como elementos indispensables en la su-
peración de la crisis y en el escenario pospandémico 
que nos espera.
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ImPaCtOs DeL CoViD-19 En La 
SoCiEdAd AcTuAl

todo el mundo han tenido que adaptarse para sobre-
vivir, ser sostenibles y superar así la coyuntura.

La crisis social, económica y laboral provocada 
por el covid-19 tiene efectos directos sobre el empleo 
y la situación general de las personas, modificando su 
comportamiento de consumo y su forma de trabajo. 
La situación actual estimula el teletrabajo y disminuye 
las posibilidades de trabajo presencial, lo que afecta 
directamente el comportamiento y enfoca el consumo 
hacia uno más racional y de subsistencia. En este orden 
de ideas, y si tenemos en cuenta que la Organización 
Internacional del Trabajo estima que entre 8,8 y 35 mi-
llones más de personas en todo el mundo entrarán a 
la condición de pobreza laboral, el comportamiento 
individual y la interacción social tenderán a modificarse 
radicalmente. La misma entidad estima que otras varia-
bles negativas, como el desempleo de la población acti-
va, llevarán a una considerable pérdida de ingresos para 
individuos y familias; esto podría agravar la situación 
social y afectar de forma significativa la economía, al 
disminuir el consumo de bienes y servicios (oit, 2020).

Los negocios, la industria, el comercio y las instituciones 
gubernamentales se han visto afectados de forma signi-
ficativa por la situación derivada del covid-19. Las indus-
trias de productos de primera necesidad, las industrias 
manufactureras y la reconversión industrial, por ejemplo, 
están en sus mínimos de crecimiento histórico. El co-
mercio tradicional atraviesa una crisis sin precedentes y 
muchos negocios pararon abruptamente sus actividades, 
sin mencionar las dificultades que padecen las pequeñas 
y medianas empresas. Sin embargo, gracias al poder de 
adaptación del ser humano, el consumidor empezó a 
asumir este nuevo estilo de vida, con aislamiento físico y 
restricciones de movilidad, incorporando otras rutinas y 
adaptando su forma de consumo a la realidad actual. De 
igual manera, varias empresas e industrias optaron por la 
reconversión tecnológica y de productos, y otras se re-
posicionaron en el camino de la virtualización y el forta-
lecimiento de los recursos digitales y los modelos de dis-
tribución y servicio centrados en el uso de tecnología en 
tiempo real. También el sector educativo, del que nuestra 
Universidad El Bosque forma parte, se ha visto afectado 
por la situación actual. Al respecto se han planteado re-
flexiones desde temas muy generales –como el papel de 
las universidades en los escenarios pandémico y pospan-
démico– hasta otros más particulares –como la refor-
mulación de la marca personal de los docentes durante 
esta coyuntura y en lo que vendrá–, partiendo de estu-
dios anteriores como los realizados por Alonso-Gonzalez, 
Peris-Ortiz y Cao-Alvira (2018), en el primer caso, y por 
Chaparro-Guevara, Ospina-Estupiñán y Alonso-Gonzalez 
(2019), Cortes-Arevalo, Sanchez-Saenz y Alonso-Gonzalez 
(2016) y Velasquez-Arana, Carvajal-Vasquez y Alonso-Gon-
zalez (2017), en el segundo. La crisis está reformulando 
la manera de vivir del ser humano, quien hoy depende 
totalmente de lo digital para establecer cualquier tipo de 
relación. Ante esta realidad, empresas y organizaciones en 

El PaPeL DeL MaRkEtInG En La 
CoYuNtUrA AcTuAl 
El marketing antes de la pandemia
Desde la década de los 60 han sido objeto de estudio 
el consumidor y su comportamiento antes, durante 
y después de los escenarios de compra y consumo; 
aunque se han registrado avances significativos, el ca-
mino no ha sido fácil.

Se puede afirmar que el marketing es una de las 
más importantes fuerzas que influyen en la dinámica 
mundial, desde la perspectiva de las ciencias econó-
micas y administrativas. El marketing sustenta su de-
finición en la actividad para intercambiar ofertas que 
tengan un valor para los consumidores, los clientes, 
los socios y la sociedad. Según Kotler (2012, p. 5), “en 
la parte medular de un buen sistema de entrega de va-
lor se encuentra un grupo de procesos empresariales 
básicos, que contribuyen al ofrecimiento de un valor 
distintivo para el cliente”.
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Muchos autores hablan de la importancia de generar 
valor de manera sostenible. Ante la preocupación 
actual por el cuidado del planeta, el cambio climáti-
co, la extinción de especies y la exposición a efectos 
medioambientales nocivos, se resaltan los esfuerzos 
de algunas marcas por desarrollar un marketing de-
finitivamente sustentable, que será determinante en 
este proceso coyuntural (Solomon, 2017).

Frente a la perspectiva del marketing convencio-
nal y las tendencias que estaban apareciendo hasta la 
llegada de la coyuntura presente (Alonso-Gonzalez, 
2017), puede decirse que hoy el marketing encamina 
sus esfuerzos a respaldar al consumidor desde una 
conceptualización mucho más social, ética y transpa-
rente, que responde más a las necesidades que a los 
deseos o a la estimulación de aspiraciones suntuosas. 
Se visualiza entonces al marketing como un aliado 
estratégico del desarrollo positivo del mundo en su 
adaptación a las situaciones generadas por la pande-
mia. Por ende, los profesionales de esta área también 
tienen que adaptarse a las nuevas circunstancias: “Los 
profesionales del marketing deben definirse como 
ayudantes del mundo, comunicadores, inspiradores, 
que generen apoyo, determinación y esperanza satis-
faciendo a los consumidores, las empresas, al mundo 
[…]. Los mercadólogos estamos llamados a liderar 
los tiempos de cambio rápido” (Sweezy, 2020).

En estas circunstancias de cambio social acelera-
do, el marketing debe adaptarse a las nuevas pautas 
sociales y la revaluación de las prioridades a la cual se 
enfrentan las personas. Para ello tendrá que acelerar e 
incluso revisar sus mecanismos de observación, des-
cripción, predicción y control de las conductas con las 
cuales los consumidores se relacionan e interactúan 
con las marcas y productos, y por supuesto, las condi-
ciones generales que garanticen estabilidad emocio-
nal, social, económica y laboral.

 El marketing en la coyuntura actual
En esta línea de análisis de las nuevas necesidades y 
formas de comunicación con el mercado, Miron-Shats 
(2020) afirma que la pandemia puede haberle quitado 

al consumidor el poder de comprar, decidir, compartir y 
salir; sin embargo, el marketing debe continuar facilitan-
do la satisfacción de todas las necesidades de los seres 
humanos y maximizando en la coyuntura actual los valo-
res relacionados con la solidaridad y el amor al prójimo 
como solución a los problemas derivados de la crisis. Para 
ello, los agentes de marketing deben impactar de manera 
positiva en los cambios generados por la pandemia, con 
un mayor peso de lo digital y lo global. El uso y el dominio 
de las tic serán fundamentales para redefinir la comuni-
cación, el servicio, la distribución y posiblemente incluso 
los productos, teniendo como ejes el costo de respues-
ta y el repertorio conductual modificado por las nuevas 
circunstancias en cuanto al comportamiento humano y 
de consumo. Se presume que el comercio electrónico 
crecerá a niveles no vistos, la comunicación digital será 
más personal y la dinámica de las marcas se enfocará en 
generar experiencias en tiempo real para dar respuesta a 
necesidades que seguramente serán distintas.

En este proceso de adaptación y evolución, vemos 
cómo se comporta el marketing en diversos sectores con 
diferentes estrategias creadas o adaptadas ante la nueva 
realidad de la pandemia. Por ejemplo, las empresas de 
entretenimiento que utilizan medios masivos, las plata-
formas de películas y televisión paga y el comercio elec-
trónico han encontrado una excelente oportunidad para 
potencializar sus negocios a través de la generación de 
experiencias diferenciadas para sus clientes. Otras organi-
zaciones han dirigido sus estrategias de marketing hacia 
la responsabilidad social con modelos de reconversión 
industrial, y exploran otros modelos de negocio basados 
en estas nuevas líneas de oportunidad. Incluso sectores 
tan específicos como las industrias militares o de defen-
sa y las ensambladoras de autos están generando nuevos 
productos como camas, camillas, respiradores e insumos 
médicos, ya que entienden que las necesidades actuales 
de los consumidores son distintas, y también lo son las 
formas de comunicarse con ellos.

Las disciplinas relacionadas con las ciencias económi-
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cas y administrativas se han visto afectadas en mayor o 
menor medida por la coyuntura, y el marketing no es 
la excepción. Aunque la duración de este impacto es in-
cierta, pues no se la puede medir aún con exactitud, re-
sulta evidente que se va a necesitar una gran adaptación 
al cambio en los negocios, en los comportamientos y 
en la relación con la tecnología como herramienta de 
ayuda para las necesidades emergentes de los grupos 
objetivo, lo que generará nuevos procesos de creación 
y transmisión de valor. La aparición de productos y ser-
vicios, la adecuación de los que ya existían, su forma 
de adquisición, la veracidad de la información entre 
proveedores y consumidores, la reconsideración de los 
canales de distribución, la toma de decisiones con base 
en precios racionales, y la reestructuración de procesos 
empresariales y programas de endomarketing son al-
gunos de los aspectos del marketing que se han visto 
muy influenciados por la situación actual.

En cualquier ámbito donde se le aplique, la res-
ponsabilidad del marketing es inmensamente grande. 
Como disciplina derivada de las ciencias económicas 
y administrativas y nutrida permanentemente de otras 
ciencias humanas como la psicología, la sociología, la 
antropología e incluso la medicina, el marketing ha 
demostrado que influye, en cualquier época o circuns-
tancia, tanto sobre los grupos sociales como sobre los 
individuos. En la situación presente, gracias a los me-
dios de comunicación y a las campañas de marketing 
social se han podido estimular comportamientos adap-
tativos que nos ayuden a sobrellevar la crisis de la mejor 
manera posible.

Nuevo perfil de consumidor y nuevas tendencias de 
consumo
El proceso de cambio al que se ha visto expuesta la 
humanidad ha hecho que el marketing se enfoque en 
su versión 4.0, que Kotler caracteriza como orientada 
totalmente al consumidor, con un alto componente de 
responsabilidad social y cocreación: marketing y con-

sumidores trabajan de la mano construyendo nue-
vas posibilidades de bienestar y, por supuesto, es-
trategias que garanticen la supervivencia. Estamos 
ante un nuevo tipo de consumidor experimentado 
en el mundo digital, hiperinformado e hiperco-
nectado; que aprecia las marcas éticas, transparen-
tes y honestas; que no compra sin tener en cuenta 
el autocuidado, el cuidado de los demás y el del 
medio ambiente; y que, por encima de todo esto, 
escucha y aprende de las experiencias de otros sin 
tener una lealtad especial en aras de adquirir un 
beneficio adicional y/o proambiental (Kotler, Kar-
tajaya y Setiawan, 2018).

Otro cambio notable que se ha observado en 
este 2020 respecto del uso y consumo de produc-
tos y servicios es la forma de pago. De acuerdo 
con AnalítiCo (herramienta de la Federación Na-
cional de Comerciantes, Fenalco) y CredibanCo, 
la facturación de compras electrónicas totales del 
mes de marzo disminuyó 18 % frente a la obser-
vada en 2019, lo que evidencia un descenso en el 
nivel de consumo en compras totales. Se resalta 
además un comportamiento emergente de temor 
al uso de dinero en efectivo, especialmente des-
pués del inicio del aislamiento obligatorio, por las 
posibles consecuencias de salud y los factores de 
riesgo percibidos por los consumidores. Sin em-
bargo, ese mismo mes las compras de alimentos, 
incluidos víveres y abarrotes, aumentaron 79 % en 
grandes superficies y supermercados. Las drogue-
rías registraron los mayores aumentos por aprovi-
sionamiento de artículos de prevención frente al 
covid-19. Quedaron relegadas a los últimos lugares 
las compras relacionadas con vestuario y aerolí-
neas, sectores muy golpeados por la situación de 
aislamiento físico durante la cuarentena (Fenalco, 
2020). Además de esto, en los patrones de consu-
mo observados en los estudios de Nielsen se evi-
dencia que 62 % de los hogares colombianos están 
preocupados por la pandemia, 79 % consideran es-
tar en riesgo económico y, por estas razones, 77 % 
han empezado a cambiar sus hábitos de consumo 
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para enfocarse en el ahorro y en garantizar su seguri-
dad. Los diez productos más vendidos son, en orden: 
jabón, papel higiénico, medicamentos que no nece-
sitan fórmula médica, leche, verduras, hipoclorito de 
sodio, café, paños abrasivos y esponjillas, maíz pira y 
gel antibacterial, lo que revela modificaciones en los 
procesos tradicionales de consumo (Nielsen, 2020).

Otro cambio en las situaciones de uso y consumo 
de productos y servicios derivado de la pandemia es 
que el fenómeno de consumo inmediato podría ser 
reemplazado por un comportamiento en el cual los 
consumidores prefieran productos locales, que no 
solo les brindan mayor seguridad, garantía, calidad y 
–principalmente– salud, sino que les permiten apo-
yar a los productores y distribuidores locales. Lo cual 
debería hacer reflexionar a estos productores y distri-
buidores sobre la importancia de reforzar las estrate-
gias de marketing centradas en el sello de lo local, lo 
regional o lo nacional (Nielsen, 2020).

Para analizar otros patrones de consumo significa-
tivos derivados de la situación actual, podemos con-
trastar los estudios de comportamiento de Fenalco y 
Nielsen ya citados sobre las tendencias más buscadas 
por los consumidores a propósito de la seguridad 
frente a la pandemia. Estas son, en orden según el 
número de búsquedas totales: procesos para evitar el 
manejo de dinero en efectivo, comportamiento ante 
las aglomeraciones de gente, gestión del tiempo en 
actividades del hogar y la familia, manejo del celular 
(como fuente de información, gratificación y acom-
pañamiento), consumo de televisión y plataformas 
de ocio y entretenimiento, cambio de patrones de 
vestimenta (hacia lo seguro, práctico y cómodo), bue-
nas prácticas para mantener espacios asépticos y con 
higiene adecuada, nuevos aprendizajes relacionados 
con el uso de las tic, y manejo de nuevas prácticas en 
el sector salud (tanto para usuarios como para presta-
dores de servicios), específicamente en telemedicina. 
Por último, cabe destacar la tendencia a comportarse 
de una manera más racional, con un consumo que 
tienda hacia lo económico y lo sano, en aras de man-
tener el sistema inmune en óptimas condiciones para 
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garantizar la disminución o eliminación del riesgo de 
contagio (Nielsen, 2020).

Evolución de la coyuntura y escenarios futuros
Los acontecimientos posteriores a la emergencia sa-
nitaria no son solo un interrogante de índole local: su 
impacto y transcendencia tendrán alcance mundial. Lo 
más aproximado a predecir lo que va a pasar en el futuro 
es afirmar que estamos a las puertas de una crisis o re-
cesión global como escenario pospandémico. El Banco 
Mundial (2020) afirma que “el shock petrolero y la epi-
demia del covid-19 van a empujar a la recesión […]. La 
crisis actual no tiene precedentes porque combina una 
caída de la demanda global, condiciones financieras más 
difíciles y un importante shock de la oferta”.

Frente a este interrogante de lo que está por venir, se 
observa que la velocidad de cambio del consumidor ha 
aumentado notoriamente. Este cambio, que sigue acele-
rándose, apunta a que los consumidores seleccionarán 
las marcas que mejor se adapten a sus nuevas necesida-
des. Entonces, el reto para las marcas será de comunica-
ción. ¿Cómo lo van a hacer? ¿Qué mensaje van a transmi-
tir? ¿A quién? ¿Cómo van a adaptar el producto anterior 
para hacerlo encajar con las necesidades actuales?

En cualquier caso, estas dinámicas deben ser vistas 
como nuevas oportunidades de mercado para redise-
ñar los productos y servicios. En un ambiente disrup-
tivo, las estrategias también deben serlo. Quizás los 
competidores sean quienes lo hagan más rápido, y de 
seguro lo harán de forma diferente. Posiblemente el tra-
bajo colectivo sea la mejor manera de iniciar. ¿Qué van a 
demandar estos nuevos consumidores? Para saberlo se 
debe estar muy cerca de ellos, en contacto. Dependerá 
del sector y el tipo de industria en el que se encuen-
tre cada uno. La información o inteligencia del negocio 
dará luces de los pasos por seguir, siempre en búsqueda 
de la creación de valor.

Lo que sí se puede y se debe anticipar es que los 
equipos de marketing cambiarán su forma de conce-

bir el mundo. Los ceo (Chief Executive Officers) 
están llamados a demostrar que son capaces de 
tomar decisiones audaces en momentos de incer-
tidumbre y condiciones adversas y de emprender 
planes de acción con nuevos enfoques, mientras 
que los encargados del marketing, los cmo (Chief 
Marketing Officers) y sus equipos, deben recurrir 
a su capacidad visionaria, innovadora y creativa 
para sobrevivir en un escenario tan restringido 
como el actual, en donde el crecimiento econó-
mico mundial no solo va a estancarse, sino que va 
a retroceder. Según Rojas (2018), a veces no hay 
que preguntar qué quiere el cliente, a veces la in-
vestigación tradicional no funciona. Por el camino, 
habrá que ayudar al consumidor a vencer ciertas 
resistencias, como la necesidad de mudarse a las 
nuevas propuestas comerciales enarboladas des-
de la virtualidad. También habrá que desarrollar 
estrategias de comunicación que permitan elevar 
el gasto del consumidor y responder a las nuevas 
exigencias hacia las marcas que puedan dar más 
calidad, cumplimiento y responsabilidad, condi-
ciones por encima del valor agregado y el precio.

La coyuntura actual causada por el covid-19 
ha impactado al mundo desde la perspectiva del 
marketing. El cambio ha llegado. De acuerdo con 
Smith (2020), “este cambio emergente que esta-
mos observando en el marketing se denomina Era 
del Público”. Es una postura similar a la de Kantar 
World Panel (2020): las marcas deben estar “com-
prometidas a mejorar nuestra sociedad”, pues el 
cambio ha llegado para quedarse. Con el impac-
to de la pandemia, el marketing cobra aún más 
importancia, si cabe, al ser trascendental para dar 
soluciones que garanticen la calidad de vida de las 
personas y la supervivencia de las organizaciones 
con la redefinición del concepto de valor.

CoNsIdErAcIoNeS FiNaLeS
Como consideraciones finales y conclusiones del 
presente escrito, podemos citar las siguientes:



< 51Año 6, n.º 11 • ene-jun / 2020

• Los profesionales del marketing van a tener un 
papel fundamental en empresas, organizaciones 
e instituciones durante la crisis derivada del co-

vid-19 y en el escenario posterior, como agentes 
reevaluadores de los propósitos que hasta aho-
ra motivaban las acciones de los mercados y sus 
clientes, enfocándose hacia nuevas estrategias 
centradas en el bien común.

• Los líderes de las empresas (ceo) están llamados, 
ahora más que nunca, a trabajar en conjunto con 
los líderes de marketing (cmo), para actuar de for-
ma proactiva, no solo frente al consumidor final, 
sino también frente al cliente interno.

• Para reinventarse, las empresas tendrán que esta-
blecer alianzas estratégicas que les permitan com-
plementar la razón de ser propia de sus negocios, 
y hacer que sobreviva.

• El comportamiento de consumo ha cambiado y 
seguirá cambiando radicalmente con la pande-
mia: los patrones están migrando hacia un consu-
mo mucho más racional y de maximización de la 
fórmula valor vs. precio.

• La economía social y la economía conductual 
reflejan cambios contundentes debido al estado 
actual de incertidumbre, que desencadena mo-
dificaciones comportamentales en el proceso de 
toma de decisiones. Esto hace que, por ejemplo, 
actualmente el sector salud sea considerado como 
de primera necesidad y un factor determinante y 
estratégico de supervivencia para las naciones y 
las sociedades.
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