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RESUMEN

En el presente artículo se muestran los resultados de la 
investigación sobre las preferencias del consumidor y su 
importancia en la adquisición de productos en el periodo 
crítico de marzo a diciembre del 2020 de la pandemia 
en Lima Metropolitana, en el que se incrementaron las 
relaciones tanto afectivas como cognitivas al momento 
de la adquisición de productos. Esto permitirá entender 
cómo, en esa etapa, los consumidores estuvieron 
dispuestos a modificar sus hábitos de compra, en función 
de su racionalidad o emotividad para no verse afectados 
por la coyuntura que se vivió en ese momento.

Palabras clave: comportamiento del consumidor; 
aspecto cognitivo; aspecto afectivo; pandemia.

INTRODUCCIÓN

La pandemia ha ocasionado que las preferencias del consumi-
dor varíen a la hora de seleccionar un producto, esta realidad 
obligó a los diferentes ofertantes a reformular las estrategias y 
generar nuevos canales de venta y distribución acordes a la si-
tuación, puesto que el prestigio de una marca no garantiza su 
exitosa comercialización. 

Los procesos de toma de decisiones se consideran válidos en 
la vida del consumidor, esto hace que las personas alcancen 
logros para consolidar su bienestar. Este contexto se sustenta 
«en dos principios de información: a) la interna, enfocada con las 
preferencias, creencias u objetivos personales; y b) la externa, 
que es el entorno donde uno convive e influyen al momento de 
decidir y definir alternativas fáciles de elegir» (Muñeton et al., p. 
1). Lo anteriormente mencionado se da dentro de un proceso de 
razonamiento en la elección de un bien.

El propósito de este artículo es dar a conocer la manera en que 
se relacionan los aspectos cognitivos y afectivos en el comporta-
miento del consumidor al momento de decidir su compra hoy en 
tiempos de pandemia. 

Revisando la literatura existente, se determina que el comercio 
electrónico no tuvo el auge esperado antes de la pandemia por, 
entre otros motivos, la desconfianza por parte de los clientes, 
quienes no efectuaban intercambios por ese medio.
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Esto cambió cuando el Gobierno optó por estable-
cer una cuarentena estricta, con lo que se produjo 
un cambio cognitivo y afectivo en el comportamiento 
del consumidor, y provocó que las empresas apren-
dieran a comunicarse con los clientes por medio de 
este canal utilizando diversas maneras de atraerlos 
a sus páginas web y redes sociales en tiempos de 
pandemia. Esto generó una forma distinta de ela-
borar y crear la relación de intercambio entre dos o 
más partes y, a su vez, provocó un crecimiento de 
las compras en línea, tal como lo confirma la Cá-
mara Peruana de Comercio Electrónico (Capece) 
(como se citó en El Economista, 2022) al indicar 
que hubo un incremento de 41.8% en el año 2020 y 
55% en 2021. Antes de la pandemia, solo el 18.6% 
de clientes realizaban compras en línea.

Como consecuencia de las nuevas formas de ad-
quirir bienes o servicios, en vista de que las per-
sonas han variado su conducta por el covid-19, 
el corolario es que las organizaciones han tenido 
que reinventarse para satisfacer la demanda de 
los consumidores en canales no convencionales. 
Es relevante que estas sean conscientes de que 
los consumidores, en la actualidad y en el futuro, 
mostrarán una creciente preferencia por que el in-
tercambio se realice por este medio.  

Los ofertantes se han visto en la necesidad de inte-
ractuar más en las redes sociales y esto ha provo-
cado la aparición de distintas plataformas de pagos 
digitales, lo cual ha motivado la contratación de per-
sonal en nuevos puestos. Con el fin de no perder 
ventas, se ha llevado a cabo una reingeniería de 
la forma de llegar a los demandantes como conse-
cuencia de los cambios producidos en estos dos 
últimos dos años. 

La importancia de este estudio es que se suma a las 
posiciones encontradas tanto a nivel mundial como 
regional y local. A inicios de la pandemia, el uso de 
soluciones digitales a fin de conservar el intercam-
bio de bienes y servicios surgió como consecuen-
cia de las distintas restricciones sociales, las cuales 
potenciaron una corriente que recién empezaba an-
tes del covid-19. Las Naciones Unidas et al. (2021) 
manifiestan que, si se hace referencia al desarrollo 
del comercio electrónico, aquellas empresas que 
descubrieron y afianzaron la digitalización de sus 
canales de venta pasaron el peor momento de esta 
crisis de pandemia con mayor solvencia, lo cual les 
permitió permanecer y ser rentables durante la cri-
sis; los negocios que tuvieron la visión de migrar a 
estos canales lograron mantenerse en el mercado y 
ofrecerles a sus clientes una alternativa de compra. 

La transformación digital en Ecuador antes de la 
pandemia era vista como un adicional para incre-
mentar el prestigio de las organizaciones, hoy es 
una condición para que estas continúen. De acuer-
do con Rodríguez et al. (2020), las organizaciones 
que empiecen a emplear las plataformas digitales y 
posean la habilidad en el manejo de distintas acti-
vidades sobre estas serán las que tengan el poder 
de colocarlas en una nueva situación favorable y 
obtener cuotas de mercado. Ellos tomaron en cuen-
ta estas recomendaciones y superaron los desafíos 
en distintos sectores; los mismos autores señalan 
que las pequeñas y microempresas demostraron la 
habilidad de adecuación, así pues, en la actualidad, 
utilizan alguna herramienta de e-commerce para no 
salir del mercado en el que operan. En Ecuador, 
por ejemplo, esperan que en el futuro se utilice el 
e-commerce a mayor escala, por lo que están se-
guros que su uso aumentará progresivamente.

En el caso peruano, la pandemia ha acelerado el 
proceso de expansión de las ventas en línea. A co-
mienzos de la pandemia la circulación de transac-
ciones alcanzó los 10 millones de soles, luego se 
alcanzó los 700 millones durante la misma, lo que 
creó una importante demanda para la satisfacción 
de las necesidades de los consumidores expresada 
en bienes y servicios, lo que generó una deman-
da importante y recurrente para las empresas y 
para las que se iniciaban en el e-commerce (Soler, 
2021). Los negocios tradicionales se enfrentan a 
nuevas situaciones para intercambiar sus produc-
tos o servicios, por lo que las organizaciones que 
acepten este desafío de evolucionar a lo digital po-
drán ampliar su mercado a nivel nacional e interna-
cional. El artículo describe la situación mencionada 
comparada con otras realidades.

La hipótesis general sostiene que las preferencias 
del consumidor se relacionan con la adquisición de 
productos durante el periodo de pandemia en Lima 
Metropolitana. Por su parte, las hipótesis especí-
ficas sostienen que 1) existe relación de la parte 
cognitiva con la adquisición de productos y 2) existe 
relación de la parte afectiva con la adquisición de 
productos.

Marco teórico

En estos tiempos de pandemia los consumidores 
han tenido que modificar sus hábitos de adquisi-
ción de productos, con lo que los oferentes se han 
visto obligados a utilizar nuevos formatos de venta 
y distribución que les permitan mantenerse en el 
mercado.  
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Al respecto, se sabe que hasta la década de los 
sesenta el estudio del comportamiento del consu-
midor era un tema nuevo que carecía de un área de 
investigación, los profesionales del marketing tuvie-
ron que apoyarse en los postulados o conceptos de 
otras disciplinas, como que el cliente es propenso 
a adquirir productos por algún estímulo o iniciativa, 
se permite ser sugestionado por su entorno más ín-
timo, así como también por la publicidad y por los 
distintos estados emocionales en el momento de 
adquirir un bien (Schiffman y Kanuk, 2010). 

Las formas en que los consumidores adquieren sus 
productos es materia de estudio de la microecono-
mía y esta decisión está ligada a las preferencias 
de los mismos en razón de sus objetivos y otras va-
riables personales. La microeconomía «considera 
que los agentes económicos son racionales porque 
buscan optimizar recursos mediante las restriccio-
nes presupuestarias» (Pilay, 2015, p. 18), es decir, 
que definen de una manera pensante sus compras 
en función de sus ingresos.

La particularidad es que los individuos son los clien-
tes que adquirirán un bien o servicio. «Aspectos 
como nuestra educación y nuestro entorno políti-
co, cultural o social son también factores que nos 
identifican; sin embargo, todos los seres humanos 
usamos o consumimos alimentos, ropa transporte, 
educación, cultura, recreación» (Cárdenas, 2014, 
p. 43). Eso lo indica Maslow en su pirámide, según 
la cual la motivación es lo esencial para que una 
persona se dignifique como ser (como se citó en 
Cárdenas, 2014).  

En un inicio, la teoría económica aportó nociones 
respecto a que la racionalidad en la compra de un 
bien estaba dada por la maximización de sus bene-
ficios y esto va ligado directamente a la satisfacción 
de sus necesidades, posteriores estudios demos-
traron que el cliente además es propenso a adquirir 
productos por algún estimulo o iniciativa, se permi-
te ser sugestionado por su entorno más íntimo, así 
como también por la publicidad y por los distintos 
estados emocionales en el momento de adquirir un 
bien (Schiffman y Kanuk, 2010). Así, se demostró 
que existe una relación cognitiva y afectiva en el 
comportamiento del consumidor.

La psicología se enfoca básicamente en la observa-
ción de la conducta de los individuos y no atribuye 
una jerarquía a las interacciones entre las personas 
y grupos de ellas, por eso, para analizar el compor-
tamiento del consumidor el marketing se apoya en la 
psicología, la sociología y otras disciplinas que ayu-
dan a entender el consumo. Asimismo, esta integra 

temas como las amistades, familia, liderazgo, cultu-
ra, clases sociales, entre otros. 

En el estudio de Moretti et al. (2021), los resulta-
dos de relacionar las actitudes hacia la pandemia 
de covid-19 y su efecto en el comportamiento de 
compra se agruparon en «Escépticos» (36.7%), 
«Preocupados» (50.1%) e «Indiferentes» (13.2%). 
En cuanto a los datos sociodemográficos, después 
de agrupar por clases, se observó que las califica-
ciones estaban equilibradas, con la excepción de la 
categoría «grupo de edad» (p. 308-314). A partir de 
los resultados de las actitudes y los datos sociode-
mográficos, se observa que la clase «escépticos» 
está integrada por los encuestados más jóvenes. 

Asimismo, en un estudio de compra en línea se 
aprecia que se 

garantizó la identificación de factores cla-
ve como la motivación, la experiencia y el 
comportamiento, los cuales se obtuvieron a 
partir de una reflexión crítica que permitió 
relacionar temas de interés para el estudio 
de comportamiento del consumidor a partir 
de la realidad observada. (Mercado et al., 
2019 p. 114)

Con base en los datos obtenidos del estudio, se 
indica que analizar el comportamiento del consumi-
dor conduce a crear estrategias para determinar la 
mejor elección en la construcción de plataformas de 
compra en línea, las mismas que serán de utilidad 
para mejorar las estrategias de mercadeo y venta. 

Actualmente, los consumidores están influenciados 
por diversos logos y símbolos, por lo que «Vivimos 
rodeados de marcas que nos ayudan a definirnos y 
a relacionarnos con los demás. El consumidor toma 
decisiones de compra y crea vínculos con las mar-
cas, al mismo tiempo que las marcas tratan de ge-
nerar una comunicación persuasiva» (Pretel et al., 
2018, p. 233). De ahí a que se considere importan-
te resaltar que los procesos de construcción de las 
marcas están orientados a la publicidad en la co-
municación con los clientes, para lograr despertar 
en ellos sentimientos positivos hacia la misma que 
se traduzcan en una experiencia en el momento de 
la compra. 

Por otro lado, la influencia directa o indirecta en la 
web y las redes cambia el comportamiento de los 
consumidores en sus decisiones finales y se ve en 
grupos pequeños y específicos a nivel poblacional.

Por su parte, «Núñez, director de planificación es-
tratégica de la agencia de publicidad SCPF, observa 
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que la atención de los consumidores no se capta 
mediante argumentos racionales, sino a través de 
imágenes que emocionen» (Vilaseca, 2007, como 
se citó en Pretel, et al., 2021, p. 231). Es decir, entra 
en juego el contacto visual, se busca que esa figu-
ra te capture en ese momento antes de adquirir los 
bienes.

Asimismo, «las campañas de publicidad deben re-
forzar estas redes neuronales, ya que son las que 
finalmente motivan la compra impulsiva de determi-
nados productos» (Vilaseca, 2007, como se citó en 
Pretel, et al., 2021, p. 231), deben ser ingeniosas 
para que llamen la atención del usuario y lo seduz-
ca a la adquisición.

Normalmente las investigaciones de marketing re-
feridas al consumidor se han enfocado desde una 
perspectiva de la racionalidad en las conductas de 
los compradores, quienes actúan realizando un 
balance de lo positivo y negativo de las distintas 
opciones a elegir. Estas actividades tienen la cuali-
dad de comprender un sinnúmero de procesos de 
elección que están influenciados por cuestiones 
afectivas en el proceso de la elección y compra de 
un bien, lo que analiza tanto el enfoque costo-bene-
ficio de «la clásica teoría de la utilidad, como las re-
acciones afectivas y emocionales que pueden ma-
tizar ese análisis. El estudio de las preferencias y el 
comportamiento de los individuos ha sido abordado 
desde tres enfoques diferentes: cognitivo, afectivo 
y afectivo-cognitivo» (Ruiz y Munuera, 1993, p. 26). 
La investigación se ha basado en las dos primeras 
y en cómo se relacionan.

Cuando el cliente está evaluando la adquisición de 
un bien, también está supeditado a los procesos 
mentales entre lo emotivo y lo racional, que le facul-
tan al comprador adquirir o consumir productos que 
tengan una mínima repercusión en el medio am-
biente, mostrando una conducta honesta y lúcida al 
momento de comprar un producto (Sánchez et al., 
2017). En la actualidad, las personas consideran el 
medio ambiente como otro aspecto importante al 
momento de adquirir un producto, por lo que pre-
fieren productos que no tengan componentes que 
lo dañen.

Actualmente, las decisiones del consumidor han 
ganado trascendencia para entender cómo piensa 
y decide un comprador o varios compradores. Exis-
ten investigaciones que demuestran que el tema de 
las emociones es un punto importante en el ser hu-
mano. En la actualidad, no se puede afirmar que la 
parte emotiva de un comprador constituye un factor 
no racional en la existencia y/o sea exclusivo de 
una circunstancia personal relativa. No obstante, 

la emoción es un componente imprescindible de la 
parte racional del individuo, por ello, es necesario 
que sea examinada (Gutiérrez y Reyna, 2015). 

Continuando con este punto, los temas ligados a 
las emociones son relevantes porque expresan per-
cepciones, así como las creencias de los consumi-
dores, el aspecto emocional está presente siempre 
en el quehacer cotidiano de las personas de una 
manera práctica en los actos que realizan. Es un 
componente muy fuerte que interviene en el proce-
der y las costumbres de los individuos (Gutiérrez y 
Reyna, 2015). La adquisición de un bien se ve in-
fluenciado por el estado emocional de ese momen-
to; en otras palabras, el estado de ánimo es parte 
del proceso de toma de decisiones.

Hoy en día la economía y la psicología no son áreas 
excluyentes, la psicología penetra profundamente 
en materias económicas en la medida que se pre-
tende examinar qué impulsa al individuo a disponer 
de una parte de su ingreso, a reservarlo o a adquirir 
un producto determinado (Gill et al., 2014). En el 
presente, ya se establece una relación entre la eco-
nomía y la psicología, materias del saber que están 
íntimamente ligadas. 

METODOLOGÍA

Esta es una investigación de tipo cuantitativo, de di-
seño no experimental (sin la manipulación delibera-
da de las variables), de corte transversal (se midió 
en un solo momento), de tipo descriptivo correlacio-
nal (describir los eventos, además permitió analizar 
si se relacionan las variables), sobre las preferen-
cias del consumidor y la adquisición de productos 
en el periodo de pandemia en Lima Metropolitana 
2021. Se utilizó una encuesta con la escala de Li-
kert, la misma que se desarrolló de manera virtual 
durante un periodo de 15 días. Se utilizó la prueba 
alfa de Cronbach para determinar la fiabilidad de 
las preguntas, las cuales fueron superiores a 0.994 
en promedio.

Variables

V1: Preferencias del consumidor.

       Dimensiones:

       Aspecto cognitivo

       Aspecto afectivo

V2:  Adquisición de productos.



191

Producción y Gestión

Jorge Nicolás A. Papanicolau Denegri / Sergio Antonio Jordan de Vivero / Alfredo Ángel Ross Antezana / Carlos Roberto A. La Torre López

Ind. data 25(2), 2022

Unidad de análisis

En los distritos de Lima Metropolitana 

Población 

Se trabajó con el total de los encuestados que fue-
ron 121 personas (47 hombres y 74 mujeres).

Criterio de inclusión 

Personas mayores de 18 años, de sexo indistinto 
y residentes de los distritos comprendidos en el 
estudio.

Criterios de exclusión

Personas menores de edad. Visitantes que se es-
taban presentes en el momento del envío de la en-
cuesta y que no residían en los distritos del estudio.

RESULTADOS

Para la comprobación de la hipótesis, primero 
se utilizó la prueba de normalidad de Kolmogo-
rov-Smirnov para los 121 datos; luego, de acuerdo 
a los datos obtenidos, se utilizó el estadígrafo Rho 
de Spearman.

Prueba de hipótesis general

Hg: Las preferencias del consumidor se relacionan 
con la adquisición de productos durante el periodo 
de pandemia en Lima Metropolitana.

H0: Las preferencias del consumidor no se relacio-
nan con la adquisición de productos durante el pe-
riodo de pandemia en Lima Metropolitana.

Lo primero que se realizó fue la prueba de nor-
malidad, como se aprecia en la Tabla 1, en donde 
se analizaron los resultados de significancia de las 
variables, las mismas estuvieron por debajo de 
0.05, por lo que se utilizó el Rho de Spearman en 
la Tabla 2.

Los resultados de contrastación se visualizan en la 
Tabla 2.

Método de validez 

Si p > 0.05, se acepta la H0. Si p < 0.05, se rechaza 
la H0 y se acepta la H1.

Los resultados demostraron que existe una corre-
lación positiva alta de .722 con un nivel de signi-
ficancia de .000, por lo tanto, se acepta la hipóte-
sis alterna que sostiene que las preferencias del 
consumidor se relacionan con la adquisición de 
productos durante el periodo de pandemia en Lima 
Metropolitana.

Prueba de hipótesis específica 1

Hg: Existe relación entre el aspecto cognitivo y la 
adquisición de productos.

Tabla 1. Prueba de normalidad.
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig.

Preferencias del consumidor .085 121 .032 .985 121 .202

Adquisición de productos .119 121 .000 .972 121 .014

Fuente: Elaboración propia.
a. Corrección de significancia de Lilliefors.

Tabla 2. Comprobación de hipótesis general.
Preferencias del 

consumidor
Adquisición de 

productos

Rho de Spearman

Preferencias del consumidor

Coeficiente de correlación 1.000 .722**

Sig. (bilateral) . .000

N 121 121

Adquisición de productos

Coeficiente de correlación .722** 1.000

Sig. (bilateral) .000 .

N 121 121

Fuente: Elaboración propia.
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H0: No existe relación entre el aspecto cognitivo y la 
adquisición de productos.

En la Tabla 3, se detallan los resultados de la prue-
ba de normalidad, que permitió determinar el esta-
dígrafo a usar.

Los resultados de contrastación se detallan en la 
Tabla 4.

Los resultados demostraron que existe una correla-
ción positiva muy alta de .979 con un nivel de signi-
ficancia de .000, por lo tanto, se acepta la hipótesis 
alterna que sostiene que sí existe una relación entre 
el aspecto cognitivo y la adquisición de productos.

Prueba de hipótesis específica 2

Hg: Existe relación entre el aspecto afectivo y la ad-
quisición de productos.

H0: No existe relación entre el aspecto afectivo y la 
adquisición de productos.

En la Tabla 5, se detallan los resultados de la prue-
ba de normalidad, que permitió determinar el esta-
dígrafo a utilizar con la finalidad de comprobar 
la hipótesis específica.

Los resultados de contrastación se aprecian en la 
Tabla 6.

Los resultados demostraron que existe una correla-
ción positiva baja de .242 con un nivel de significan-
cia de .000, por lo tanto, se acepta la hipótesis al-
terna que sostiene que sí existe una relación entre 
el aspecto afectivo y la adquisición de productos.

DISCUSIÓN 

Esta investigación tuvo un enfoque cuantitativo con 
estadística descriptiva e inferencial, y ha sido de 

Tabla 3. Prueba de normalidad.
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig.

Aspecto cognitivo .117 121 .000 .974 121 .017

Adquisición de productos .119 121 .000 .972 121 .014

Fuente: Elaboración propia.
a. Corrección de significancia de Lilliefors.

Tabla 4. Comprobación de hipótesis específica 1.
Aspecto cognitivo Adquisición de productos

Rho de Spearman

Aspecto cognitivo

Coeficiente de correlación 1.000 .979**

Sig. (bilateral) . .000

N 121 121

Adquisición de productos

Coeficiente de correlación .979** 1.000

Sig. (bilateral) .000 .

N 121 121

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 5. Prueba de normalidad.
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig.

Aspecto afectivo .091 121 .015 .979 121 .051

Adquisición de productos .119 121 .000 .972 121 .014

Fuente: Elaboración propia.
a. Corrección de significancia de Lilliefors.
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tipo básica, de acuerdo con lo señalado por Ñaupa 
et al. (2018) y Hernández y Mendoza (2018), lo que 
permitió obtener los resultados correlacionales de 
las dos variables de estudio. Además, fue de corte 
transversal.

Considerando que las variables son las «preferen-
cias del consumidor» y la «adquisición de produc-
tos», para la primera se consideraron las dimensio-
nes «aspecto cognitivo» y «aspecto afectivo». La 
primera dimensión está más relacionada con temas 
de racionalidad en el momento de la compra y la 
segunda está vinculada a lo emocional, que son los 
deseos y afectos que tiene el consumidor en el mo-
mento de la compra. De acuerdo con Schnettler et 
al. (2015) estos sustentan su elección en distintas 
cualidades antes de escoger y obtener un artículo. 
No obstante, los bienes se conciben como un con-
junto de atributos los cuales influencian las prefe-
rencias del consumidor. 

En la investigación de Moretti et al. (2021), los con-
sumidores fueron segmentaron en tres grupos, el 
primero de ellos fue el de los «escépticos», quienes 
adquirieron sus productos de manera normal en 
época de pandemia; el segundo grupo fue el de los 
«preocupados», que representaron a la mitad ellos, 
quienes sí cambiaron sus hábitos de compra; y, por 
último, los «indiferentes», quienes no tomaron en 
cuenta ninguna recomendación.

Al contrastar los resultados obtenidos en la in-
vestigación, se estableció una relación entre los 
aspectos cognitivo y afectivo y la adquisición de 
productos durante la pandemia; en otras palabras, 
las personas sí se preocuparon por la situación de 
pandemia y modificaron sus hábitos de consumo, 
procesos de compras, así como la recepción y el 
pago de los mismos. 

CONCLUSIONES

Se determinó que existe una relación entre el as-
pecto cognitivo y el comportamiento del consumi-
dor al momento de la adquisición de productos en 
la época de pico de la pandemia. 

Por otro lado, existe una relación entre el aspecto 
afectivo y el comportamiento del consumidor al mo-
mento de la adquisición de productos en la época 
de pico de la pandemia.

Un fenómeno como la pandemia, aspecto que es 
totalmente exógeno, está afectando al macroentor-
no en la relación de las personas con los procesos 
que tengan con ver con el proceso cognitivo y el 
afectivo. 

Como consecuencia de la pandemia, se ha puesto 
en marcha la aplicación de soluciones tecnológicas 
para efectuar los procesos, lo que ha provocado 
que distintas empresas hayan migrado rápidamen-
te a efectuar sus procesos a través de plataformas 
en la web y/o redes sociales. 
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