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RESUMEN

El presente trabajo muestra el consumo de marcas locales derivado del im-
pacto generado por el COVID-19, teniendo como objetivo identificar el
incremento de compra de las marcas locales sobre las nacionales y globales. La
investigacién tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva y transversal,
se realiz6 a poco mds de un afio después de inicios de la pandemia en Méxi-
co, en el periodo de junio-julio del 2021, con la finalidad de ver de manera
mis clara y objetiva los efectos generados por la misma en el consumo de las
marcas locales. Se desarrollé un instrumento que se aplicé como una prueba
piloto antes del instrumento definitivo y posteriormente se aplicaron 268 ins-
trumentos en diversas plataformas digitales a personas como las unidades de
andlisis que nos permitieron identificar su consumo de las marcas locales en
los distintos municipios del estado de Guanajuato, México; se identificé un
incremento considerable en el consumo de dichas marcas. Se obtuvieron datos
importantes respecto a los perfiles de consumidores de las marcas locales en
el caso particular del género que mds consumi las marcas locales. El estudio
pretende se realizé con la finalidad de identificar los comportamientos socia-
les de los consumidores respecto a un elemento externo como lo es el virus
COVID-19, que transformé los propios habitos de consumo en los diversos
mercados locales, nacionales e internacionales, ocasionando una transforma-
cién econdmica a nivel mundial sin precedentes. La mercadotecnia desde su
propia concepcidn cobra importancia desde el punto de vista de identificar las
necesidades sociales y desarrrollar productos y servicios que logren satisfacer-
las, no crea necesidades, las identifica derivadas e influenciadas estas necesi-
dades de factores psicoldgicos sociales y culturales que llevan al consumidor a
tomar sus decisiones de compra.

Palabras clave: COVID-19, mercadotecnia, marcas locales, emprendedores y

estrategias digitales.
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ABSTRACT

The present work shows the consumption of local brands derived from the
impact generated by COVID-19, with the objective of identifying the increa-
se in the purchase of local brands over national and global ones. The research
had a quantitative, descriptive and cross-sectional approach, it was carried out
a little more than a year after the beginning of the pandemic in Mexico, in the
period of June-July 2021, in order to see more clearly and objective the effects
generated by it in the consumption of local brands. An instrument was deve-
loped that was applied as a pilot test before the final instrument and later 268
instruments were applied on various digital platforms to people such as the
analysis units that allowed us to identify their consumption of local brands in
the different municipalities of the state of Guanajuato. , Mexico; a considera-
ble increase in the consumption of these brands was identified. Important data
was obtained regarding the consumer profiles of local brands in the particular
case of the genre that most consumed local brands. The study is intended to
be carried out with the purpose of identifying the social behaviors of consu-
mers with respect to an external element such as the COVID-19 virus, which
transformed the consumption habits themselves in the various local, national
and international markets, causing a transformation unprecedented global
economy. Marketing from its own conception becomes important from the
point of view of identifying social needs and developing products and services
that satisfy them, it does not create needs, it identifies them derived from and
influenced by these needs of social and cultural psychological factors that lead
the consumer to take your purchasing decisions.

Keywords: COVID-19, marketing, local brands, entrepreneurs, and digital

strategies.
INTRODUCCION

La crisis sanitaria ha causado una contraccién anual del 18.7% del PIB en
el segundo trimestre del afio y la desaparicion de casi un millén de empleos
formales. Mds de 150,000 pequenos negocios en México han cerrado de for-
ma definitiva ante una caida de 30% en el consumo privado por la crisis del
Covid-19, reporatdo por la Alianza Nacional de Pequenios Comerciantes (An-
pec) en octubre de 2020. El gremio también aseveré que 98% de los puntos
de venta aplican las medidas sanitarias, como el distanciamiento social, el uso
de cubrebocas y la desinfeccién de los espacios (Forbes, 2020), considerando
esto ultimo podemos firmar que esto estd siendo un gasto adicional que ha
impactado en los costos de los negocios y afectando de manera considerable
sus utilidades en muchos de los casos.
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Es importante reflexionar respecto a la crisis que se ha generado a nivel
global respecto al papel que juega la mercadotecnia en la sociedad, sin embar-
go como lo mencionan Coe, Graper y Zangerle ( 2020) citados por Rodriguez
et al. (2020), seguramente esta crisis llevard a los empresarios locales a replan-
tearse las estrategias para ser mds competitivos, planificando, ejecutando y re-
formulando constante y continuamente sus decisiones, sobre las condiciones
cambiantes e inciertas, considerando que la pandemia hizo mds evidente que
el uso de datos, tecnologia e innovacién brinda nuevas oportunidades para
transformar los modelos comerciales, para mitigar los riesgos y replantear los
pasos tacticos.

Estos modelos de negocios que han sido particularmente desarrollados en
pequenas empresas y por emprendedores a lo largo del mundo, han traido no
solamente esas transformaciones y reformulaciones comerciales, sino como se
menciona, un replanteamiento en las propias estrategias empresariales para ser
competitivos en condiciones de incertidumbre como lo generé la pandemia
del COVID-19.

Antes de la llegada de la pandemia se registraban casi 4.9 millones de uni-
dades econdmicas en el pais, hoy son cerca de 4.5 millones. La desaparicién de
estas empresas también produjo una baja importante en las fuentes de trabajo;
el personal ocupado promedio de los establecimientos que sobrevivieron pasé
de 3 a 2.7 personas (Garcia, 2021).

La pandemia del coronavirus ha puesto de rodillas a la economia global,
pero las medidas de confinamiento que restringen nuestros movimientos tam-
bién han ayudado a prosperar a algunos negocios. Por ejemplo, muchos han
usado internet para hacer sus compras, lo cual deberia ser una noticia aparen-
temente fabulosa para el comercio electrénico (BBC, 2020).

Debido a la gravedad de la situacién generada por dicho virus, desde
la primera mitad del afio 2020 se han visto afectados todos los dmbitos de
la vida cotidiana, lo que provocé el confinamiento social como medida de
prevencién. Esto, en el caso particular de México, ha evidenciado la fragil
situacién econémica del pais y la carencia de estrategias organizacionales ante
una situacién de emergencia (Zdrate y Sanchez, 2021).

CONTEXTO TEORICO

La afectacién producida por la pandemia de COVID-19 ha significado un
gran impacto para las marcas locales, no solo por las medidas sanitarias y cie-
rres sino ademds a nivel de consumo. Lo anterior, debido a que el publico se
preocupaba mds por el consumo de productos de necesidad bésica, con el fin
de evitar el contagio de la enfermedad (Espinosa et al. 2020).

Rodriguez et al. (2020), consideran que hablar de las estrategias empresa-
riales remite a las tdcticas y acciones que establecen los empresarios para incidir
en la productividad y competitividad de sus empresas. En términos generales,
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la estrategia implica la determinacién de las metas y objetivos bésicos a largo
plazo de una empresa, y la adopcién de cursos de accién y la asignacién de
recursos necesarios para llevar a cabo estas metas. La perspectiva de la posicién
de los recursos incluye dos dimensiones de la estrategia empresarial (el papel y
el uso de los recursos clave y las competencias bdsicas para mantener la ventaja
competitiva); y dos dimensiones de la estrategia de innovacién (explotacién y
exploracidn, y combinaciones de las mismas).

Es importante mencionar que de acuerdo al estudio desarrollado por Mar-
tinez (2021), la pandemia estd acelerando la digitalizacién y de que las empre-
sas necesitardn contratar especialistas para implementarla, no se cumplié. Las
estrategias de digitalizacién encontradas tienen que ver con el uso del home
office de las actividades administrativas y con la utilizacién de algunas plata-
formas para la comercializacién de sus productos. Esto mismo ha alicado en
diversos estudios y andlisis respecto a los efectos de la pandemia en los negocios.

La transformacién digital, que antes parecia un extra para aumentar la
productividad y las ganancias hoy se ha vuelto un requisito para que las em-
presas sobrevivan. En particular, las Mipymes que comienzan a transitar por la
ruta de la transformacién digital, necesitan dotarse muy rdpidamente de una
serie de elementos, aquellas que comiencen a utilizar las plataformas digitales
y tengan estrategias que las acompafien son aquellas que pueden tener mds
facilidad para reorientar sus empresas y mantenerse en el mercado (Rodriguez
et al. 2020).

En cuanto a las medidas sanitarias implementadas por las empresas como
lo menciona Martinez (2021), el 96.15 % senalaron el uso obligatorio del cu-
brebocas; 80.77 % la instalacién de gel antibacterial en zonas comunes; 61.54
% toma de temperatura a la entrada de la empresa; y 26.92 % otras medidas
como uso obligatorio de careta, uso de cabina de aspersion de biocida en la
entrada, medicién de la oxigenacién a las visitas, instalacién de mamparas,
instalacién de tapetes sanitizantes, desinfeccién de escritorios y herramien-
tas de trabajo, sefializacién de sana distancia, establecimiento de cantidad
méxima de personas dentro de zonas comunes, divisién de mesas del come-
dor, etcétera. Todos estos aspectos en términos generales han sido algunos de
los que las empresas y negocios en México han tenido que implementar para
poder sobre llevar la dificil situacién en México y en el mundo. En este con-
texto como lo menciona Zrate y Sinchez (2021) , ademds de un prondstico
a la baja para 2020, llegé al mundo lo que la Cepal ha optado por denominar
“una crisis sanitaria, humana y econémica sin precedentes en el tltimo siglo” .

En cuanto a marcas locales?, durante el estado de alerta sanitaria, los pro-
ductos mds consumidos se encuentran en las dreas de alimentos (consumo
en mercados y en supermercados), equipo de limpieza, asi como elementos
deportivos que propicien el cuidado de la salud (Mora, 2020).

2 Nos referimos a marca local como los que se conocen porque son comerciliazadas en un 4rea geogréfica
delimitada, restringida o en un territorio pequefio como ciudad o regién.
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Es importante analizar, como lo mencionan Rodriguez, et al. (2020), que
la situacién actual producto del Covid-19 estd forzando a muchas empresas
a repensar sus modelos de negocio; la nueva realidad estd obligando a realizar
compras habituales a través de transacciones electrénicas, por lo que para las
Mipymes algunos de los mecanismos tradicionales de mercado podrian no
ser suficientes para enfrentarla debido a que la digitalizacién se ha vuelto un
requisito obligatorio a nivel empresarial.

Ademds, en la opinién de Esquivel (2020), tanto la contraccién de la acti-
vidad econémica como la consiguiente pérdida de empleos se han comenzado
a traducir ya en una importante reduccién de ingresos para amplios segmentos
de la poblacién. Una parte de esta pérdida de ingresos serd sin duda temporal,
pero otra tendrd un cardcter mds permanente en la medida en que la crisis se
prolongue o que la recuperacién sea mds lenta de lo anticipado. Esta situacién
afectard de manera importante - 9 - a los trabajadores de aquellos sectores ca-
racterizados por un mayor contacto entre vendedores y consumidores (como
el consumo de alimentos en restaurantes) o a los de sectores que tardardn més
tiempo en regularizarse (como el turismo, por ejemplo).

En la segunda etapa del estudio de Martinez (2021) en Guanajuato, se
disefi6 y aplicé el instrumento denominado “Encuesta sobre el Impacto en la
Actividad Empresarial de la COVID-19” (ESIAE-COVID-19, 2020). El ob-
jetivo de la encuesta fue conocer cémo ha impactado la emergencia sanitaria
en las operaciones de las empresas, en especifico, en la produccién y el empleo,
y qué estrategias de digitalizacién han implementado, asi como las expectati-
vas para 2021 sobre su desempenfo y el de la economia.

El comportamiento en las decisones de compra tradiconales lo observa-
mos en la figura 1, donde algunos de los comportamientos podemos obser-
varlos incluso en el consumo de las marcas locales mediante diversos canales
digitales durante el tiempo de la pandemia.

Algunos de mos cambios en la actitud hacia la marca lo podemos ver
como lo mencionan Ferrell y Hartline (2012, p. 25), por la declinacién en
la satisfaccién se puede atribuir a varias razones. Primero, los clientes se han
vuelto mucho menos leales a la marca que las generaciones anteriores. Los
clientes de hoy son muy sensibles a los precios, en especial en los mercados de
los commodities, en los que los productos carecen de un medio real de diferen-
ciacién. En consecuencia, buscan constantemente el mejor valor y prosperan
en su capacidad de comparar precios entre las alternativas en competencia. En
pocas palabras, los clientes de hoy no sélo tienen mds poder, también tienen
mis actitud. Esta combinacidn los hace una fuerza formidable en el desarrollo
de una estrategia de marketing moderna (Ferrell y Hartline, 2012, p. 25).

Ahora bien, Mufioz et al. (2020), afirman que las empresas que sean mds
resilientes y vean la crisis como una nueva oportunidad de negocio, son las
saldrdn adelante atin en condiciones adversas; el uso de la tecnologia y redes
sociales son vitales en situaciones de incertidumbre y ha obligado a quienes
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no las utilizaban, lo hagan e inviertan en este tipo de servicio y el home office
constituye un reto y cambiard el mercado laboral de las mismas.

Figura 1
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Fuente: Comportamiento del Consumidor (Schiffman y Lazar, 2010, p.83).

METODOLOGIA

El tipo de investigacion se realizé considerando la poblacién total de Guana-
juato de acuerdo con el INEGI (2020) es de 6,166,934 habitantes, se calculd
el tamafio de la muestra con un nivel de confiabilidad de 95% y un margen de
error del 6%, dando como resultado una muestra de 268 personas a las que se
les aplicé el instrumento. El instrumento fue un cuestionario para la recopila-
cién de informacién mediante diversas plataformas como Facebook, LinkedIn
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y WhatsApp esto debido a que por la pandemia del COVID 19 era alto el
riesgo de aplicacién directa, se realizé6 mediante muestreo aleatorio. El periodo
de aplicacién fue de junio-julio del 2021. Para la aplicacién se consideraron
los 46 municipios del estado de Guanajuato. Se realizé la codificacién para el
procesamiento de los datos obtenidos para ser analizados en el programa SPPS
de andlisis estadistico.

REsurrabos

De los resultados obtenidos en la investigacion, encontramos que 221 per-
sonas que representan el 82.8% de quienes se les aplicé el instrumento men-
cioné que si habia realizado el consumo de productos de las marcas locales
durante la pandemia, y 46 personas que representan el 17.2% no habfa rea-
lizado consumo ningtin consumo de productos de marcas locales durante la
pandemia, cabe mencionar que se tiene un valor perdido en el sistema, que
resulté en el proceso de andlisis.

Tabla 1

Consumo de marcas locales durante la pandemia en Guanajuato
]|
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido  Porcentaje acumulado

Consumo 221 82.5 82.8 82.8
Védlido  No consumo 46 17.2 17.2 100
Total 267 99.6 100
Pferdldos . 04
Sistema
Total 268 100

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién obtenida en la investigacién.

Es importante mencionar, que los datos que se presentan son el resultado
de una investigacién mds amplia que integré otros elementos de andlisis para
una siguiente etapa en donde se evaluardn otras variables de estudio, que no
son solamente el nivel de consumo sino algunas otras variables como los me-
dios utilizados para el consumo, los factores que determinaron ese consumo,
etc., sin embargo, debido al objetivo de la presente se analiza solamente el
incremento en el consumo de productos locales y el género que mds consumo
esos productos de las marcas locales.

Encontramos que los porcentajes de consumo de los productos de marcas
locales tuvieron una gran aceptacién, de hecho, en un porcentaje muy bajo
como lo podemos observar en la gréfica eran las personas que no los consu-
mieron.
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Grdfico 1
Consumo de marcas locales durante la pandemia en Guanajuato

W Persenas que

consumieron

[ Personas que no
consumieron

I ———
Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién obtenida en la investigacién.

Podriamos considerar que esta situacién de consumo de productos de
marcas locales, no solamente se pudo haber dado en la poblacién estudiada,
seguramente algunos de estos comportamientos de compra se generaron en
otros mercados, lo que nos lleva a tratar aplicar el instrumento en diversas
zonas, no solamente del pais sino de otras ciudades, porque si bien es cierto
que desde el punto de vista cultural pueden existir similitudes o en su caso
disimilitudes para el andlisis.

A su vez, la persistencia de la pandemia, las asimetrias en la disponibilidad
de las vacunas y las incertidumbres sobre su efectividad, junto a ritmos de
recuperacion econémica asincrénicos y divergentes, ponen un manto de in-
certidumbre sobre la velocidad y sostenibilidad de la recuperacién econémica
CEPAL (2021).

Tabla 2
Género de los consumidores de las marcas locales en Guanajuato

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado

Femenino 192 71.6 71.9 71.9
Vélido  Masculino 75 28 28.1 100
Total 267 99.6 100
P.erdldos . 04
Sistema
Total 268 100

Fuente. Elaboracién propia con base en la informacién obtenida en la investigacién.
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Se encontré que particularmente los consumidores del género femenino
consumieron mds los productos de marcas locales, en los datos obtenidos se
ve reflejado un nimero considerable de personas del género femenino de 192,
que representan un porcentaje valido del 71.9%; con respecto a las 75 perso-
nas del género masculino que representan un porcentaje vélido del 28.1% en
el consumo de productos de marcas locales.

En la siguiente tabla observamos los segmentos de edad y la frecuencia
que se presentd en cada uno de ellos en el caso particular del consumo o no
consumo de los productos de marcas locales, se trabajaron dichos segmentos
derivado de la necesidad de tener elementos para identificar algunas de las
caracteristicas de los entrevistados.

Los segmentos de edad que se establecieron para el instrumento aplicado
permitieron identificar que el segmento entre los 25 y 34 afios representé el
mis alto porcentaje de consumo de productos de marcas locales.

Tabla 3

Segmentos de edad de los consumidores de productos de marcas locales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado

Menor de 18 30 11.2 11.2 11.2
18 a 24 afos 60 22.4 22.5 33.7
25 a 34 afios 78 29.1 29.2 62.9

Vélido 35 a 44 afios 49 18.3 18.4 81.3
45 a 54 afos 30 11.2 11.2 92.5
Mds de 54 aos 20 7.5 7.5 100
Total 267 99.6 100

Perdidos

1 0.4
Sistema
Total 268 100

I ——
Fuente. Elaboracién propia con base en la informacién obtenida en la investigacién.

DiscusioN

Las marcas locales representan un valor tnico, ademds como lo mencionan
Blackston y Fourier citados por Mejia y Arcos-Rosas (2020:245), el relacio-
namiento de marca se define como la relacién consumidor-marca que vincula
una persona con una marca, aplicado de manera interdependiente y volunta-
ria entre las partes. Este concepto no es novedoso y es ficilmente entendible
a través de una analogfa con la relacién compleja de conocimientos, afectos
y comportamientos entre dos personas que en este caso serfan la marca y el
consumidor. Una relacidn entre estos resulta de la acumulacién de experien-
cias de consumo y para que estd exista evidentemente debe haber una inter-
dependencia entre las partes, es decir, los dos deben afectar, definir y redefinir
colectivamente dicha relacién, como lo mencionan.
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La discusién particularmente permite reflexionar sobre los aspectos socia-
les y la influencia cultural que se tiene en el comportamiento del consumidor
que lleva a la eleccién de marcas locales sobre las globales como parte del sen-
tido de pertenencia e identificacién con las mismas, lo que llevé a su consumo.

Este relacionamiento nos lleva a analizar el consumo de productos de
marcas locales en el estado de Guanajuato que representé durante la pandemia
del COVID-19 hasta la fecha de la investigacién un porcentaje importante
respecto a las marcas nacionales o globales existentes en esos mercados locales.

Un dato interesante es que en el referido estado de Guanajuato se tiene
una distribucién por género en la figura 2, donde podemos identificar que a
pesar de que existe una diferencia significativa de casi 3 puntos porcentuales
de diferencia mayor de mujeres respecto a los hombres, los resultados obteni-
dos comparativamente hablando son mayores en nuestro estudio del consumo
de marcas locales de las mujeres respecto al consumo de los hombres.

Figura 2
Distribucién de poblacién en Guanajuato

Miles de Miles de
habitantes habitantes
BS v mas 22 29
80-84 24 p | p | 30
orcentaje total orcenta)e total
75-73 38 de hombres de mujeres 43
7O-74 55 63
B3-69 76 86
&0-564 99 115
33-39 117 134
=
g 50-54 148 170
L2}
g 45-49 174 151
§L 40-44 193 215
5 35-39 208 231
30-34 218 244
25-29 242 260
20-24 267 273
15-19 278 274
10-14 279 271
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FUENTE: INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2020
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Considerando la pirdmide poblacional como se presenta podemos obser-
var que a pesar de que aparece una relacién porcentual entre hombres y mu-
jeres casi equilibrada, en los resultados obtenidos durante la investigacion rea-
lizada existi6 un alto porcentaje de consumo de mujeres en un 71.9% (tabla
2) respecto al total de los 268 consumidores de marcas locales considerados
como parte de la muestra en la investigacién.

De acuerdo con una investigacién del comportamiento de consumo de
usuarias en los mercados de Argentina, Brasil y México, cuando las mujeres
mexicanas visitan las tiendas online, se llevan un producto casi 10% de las
veces; evidentemente parece una cifra baja, como lo menciona la plataforma
de comercio electrénico que realizé el estudio, sin embargo, este porcentaje es
el mds alto de América Latina cuando se compara con 9.2% de las mujeres en
Brasil y 6.7% de Argentina.

Los productos mds comprados por las mujeres estin dentro de la cate-
gorfa de moda, tales como ropa, zapatos y accesorios, los cuales representan
alrededor de 79% de todas las compras en linea, la categoria mds alta de todas
(Mujeres mexicanas las mds activas en el e-commerce).

Esto nos permite identificar la forma en que los factores psicoldgicos, so-
ciales y culturales determinan en gran medida el comportamiento del consu-
midor respecto a los productos y servicios, la forma en que cada uno de estos
elelmentos puede determinar dicho consumo como parte de un proceso social
determinado por los diversos factores y elementos con los que se relacionan
las personas.

Teniendo en cuenta a Ortega (2020) en su estudio descriptivo sobre los
factores del comportamiento del consumidor, en cuanto al indicador de re-
laciones sociales, sefialan que la comunicacién online y las redes sociales han
sido dtiles para reconectarse con el entorno mds cercano como el dmbito
profesional; el uso de aplicaciones de videoconferencia (Zoom, Google Clas-
stoom y Microsoft Teams) para actividades recreativas, formacién y profesio-
nal han sido fundamentales para mantener estas relaciones. Por otro lado, la
sostenibilidad a través del apoyo a causas de solidaridad locales y/o nacionales
y la reduccién de pldsticos ha tenido influencia en el comportamiento del
consumidor.

CONCLUSIONES

Reflexionar sobre el comportamiento de compra de los consumidores e iden-
tificar las razones por las cudles realizaron dicho consumo respecto al resto
de las marcas con origen distinto al local es interesante para identificar aque-
llas que los llevaron a esa eleccién. Ademds, es importante mencionar que el
consumo de los productos de marcas locales tuvo una representacién mayor
en el género femenino, lo que nos podria llevar a un posterior estudio de las
razones que tienen desde el punto de vista emocional para su adquisicién, sin
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embargo, también podemos entender que la representacién de dicho porcen-
taje obtenido en su mayoria por el género femenino, representa una situacién
no solamente cultural sino de comportamientos de compra que se dan en el
cotidiano de consumo de las familias en México.

Pero como lo menciona en 2019, Erkmen y Hancer, citados por Mejia y
Arcos (2020) en una investigacién para restaurantes turcos de lujo obtuvieron
informacién que les permitié afirmar que crear un conjunto de asociaciones de
marca es la esencia de crear una imagen de marca positiva, ademds de confir-
mar teorfas anteriores donde la imagen de marca se componia especificamente
de dos elementos, el primero, las asociaciones que los consumidores atribuyen
a la marca y el segundo, la personalidad de ésta, por lo tanto, las mejoras en la
fuerza, la favorabilidad y la unicidad de las asociaciones de marca mejorardn
la imagen de la marca, mientras que su personalidad es un constructo que por
muchos afios ha inquietado a expertos de marketing y estudiosos del compor-
tamiento, ya que se valida la ‘antropomorfizacién’ de la marca, jugando un
papel clave en la creacién de partidarios a humanizar las marcas convirtiendo
la relacién con ellas en una relacién similar a la de amigos, familia o pareja.

También se puede analizar quede acuerdo a Gutiérrez, Diaz y Romadn,
(2016), las familias han cambiado, pues se han modificado los modelos de
familia, los tipos de familia y la composicién y la integracién interna, lo que
nos pone frente a la necesidad de replantearla conceptualmente para que dé
cuenta de su diversidad. Cabe mencionar que los fenémenos sociales que se
denotan en la sociedad mexicana repercuten en la institucién familiar y se
ven reflejados en cambios demograficos como la reduccién de las tasas de
mortalidad y de natalidad, la cual causa descensos en el ritmo del crecimiento
demogrifico. Como consecuencia de estos fenémenos, se generan cambios
cualitativos y cuantitativos en las familias, en su estructura y conformacion,
como también en la forma de pensar y actuar. Todo esto se refleja en la pobla-
cién, lo cual repercute principalmente en la economia, los servicios de salud
y el desarrollo social.

Esto nos lleva a considerar que algtin factor desde el punto de vista
de esa relacién durante la pandemia del COVID-19 pudo haber sido la que
determiné que el consumo de productos de las marcas locales por parte de
los consumidores estudiados como unidades de andlisis hizo que tuviera un
incremento en el periodo estudiado, derivado de esos cambios en el pensar y
el actuar, pero fundamentalmente el sentimiento y emociones desarrolladas
durante el momento de la pandemia estudiado.

Es importante analizar que el comportamiento de compra de los con-
sumidores de las marcas locales se encontraron determinados por lo que tra-
dicionalmente se ha estudiado a través de diversos modelos de conducta del
consumidor en la comercializacién a través de diferentes medios.
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