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Prélogo

En pandemia, fue imposible no sentirnos afligidos
por la coyuntura sanitaria que vivio el Perua y el

mundo entero.

Basta con recordar las calles totalmente vacias, el
uso de mascarillas, el distanciamiento social, el
traumatico proceso de vacunacion, e incluso como
olvidar la implementacion de los primeros
protocolos de bioseguridad, propuestos por las
empresas de delivery para disminuir el namero de
contagios Y muertes que iban en aumento en

nuestro pais.

Este libro tiene como objetivo dejar constancia de
las afectaciones que sufri6 la cultura, antes,

durante y después de la pandemia.

A través, de una serie de casos, enfocados desde la
perspectiva del comportamiento del consumidor se
busca explicar el nivel de resistencia de la
poblacién frente a las medidas restrictivas
impuestas por el gobierno peruano, cada caso
presenta una perspectiva social e incluso

empresarial con el objetivo de ponernos en el lugar



de la sociedad y asi explicar el efecto de la cultura

en el ambito empresarial y organizacional.

Cada caso es explicado segtin la evidencia empirica
y sobre todo, segun la experiencia de cada uno de
los especialistas quienes se encuentran inmersos

dentro del ambito académico.

Asimismo, es  importante  brindar un
agradecimiento especial a cada uno de los docentes
participantes, en el desarrollo de cada uno de los
casos desarrollados (Docentes adscritos a la

Universidad César Vallejo).
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Cultura...



Entonces... ¢Qué es la cultura? y {Por
qué la cultura afecta a los grupos

sociales?

Una breve explicacion:

Tylor (1871) sostiene que la cultura “Comprende un
conjunto de conocimientos, creencias, arte, moral,
derecho, costumbres entre otras capacidades y
habitos adquiridos por el hombre como miembro

de la sociedad”

No obstante, Kotler (2002)senala la existencia de
ciertas subculturas (grupos sociales)que tienden a
poseer creencias y valores que los diferencian del
resto; pero comparten con la mayoria, las creencias
culturales dominantes y los valores predominantes
del comportamiento de la sociedad en general. Las
subculturas proporcionan a sus miembros una

identificacion y socializacion.

Dicho de otra manera, la cultura es compartida por
todos sus miembros y es expresada a través de

“subculturas”.

Las subculturas sufren cambios 0

transformaciones, en la medida que el entorno



politico, econémico, social, cultural y sanitario

(caso Pandemia) evoluciona.

Entonces, la cultura es un patréon comun que
distingue a los grupos dentro de una sociedad y si
el entorno sufre alguna alteracion, entonces los

grupos sociales también sienten estas afectaciones.

Explicitamente, la cultura de los ciudadanos de los
paises subdesarrollados (patrén comun) acrecent6
la crisis sanitaria y aumentd los niveles de
mortalidad. Mientras que el nivel cultural de las
economias desarrolladas fren6 la ola de contagios

en dichos paises.

Este libro busca explicar el papel de la cultura,
como factor clave del comportamiento durante la

pandemia en el Pert.



Caso 0. La pandemia y sus efectos

sociales

Un enfoque desde la perspectiva del consumidor

(Caso Introductorio)



Vamos a intentar comprender, é{Por qué la
pandemia no fue precisamente la enfermedad del
Covid-19?, sino , una pandemia por la ausencia de

cultura.
¢Como se afrontd la pandemia en el Pera?

Mediante Decreto Supremo N°© 184-2020-PCM y
con la aparicion de 71 casos confirmados de Covid
-19 (Lossio, 2021) el gobierno peruano ordend el
confinamiento absoluto, como medida sanitaria
para resguardar la salud e integridad de millones

de ciudadanos.

Aun el coronavirus resultaba ser una enfermedad
poco conocida y dificil de tratar para los
organismos sanitarios de nuestro pais (Pidone,
2020). Los peruanos atn no comprendiamos de
manera exacta, como afrontar esta dificil situacion.
Al inicio de la pandemia, so6lo por simple
especulacion subi6 el precio de las mascarillas
(Ilegando a costar hasta S/.20.00 nuevos soles la
unidad) y el precio del alcohol se dispar6 a las

nubes.
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A través de la prensa internacional y sobre todo a
través de los canales digitales como las redes
sociales (Facebook, Instagram, YouTube, entre
otros) empezaban a llegar imagenes a nuestro pais,
sobre la aparicion de cuerpos tirados en las calles,
parques, avenidas; a los que la gente, e incluso, los
organismos de salud, no querian recoger por miedo

al contagio.

Basta con recordar uno de los primeros casos de
contagio y muerte en la Ciudad de Piura, y
reportado por Siancas (2020) del Diario la
Republica, en la que se daba cuenta de la aparicion
de un cuerpo tirado en las inmediaciones del
parque infantil, localizado en el centro de la ciudad
de Piura; és a partir de este hecho que dias
posteriores, empezaron a aparecer innumerables
cuerpos tirados en diferentes partes de la ciudad;

generandose asi una histeria colectiva.

Al decretarse el estado de confinamiento absoluto
y el estado de emergencia sanitaria (Decreto
Supremo N° 044-2020-PCM, 2020); la policia
nacional y las fuerzas armadas hicieron trabajo

conjunto para asegurar la seguridad nacional y

11



minimizar el riesgo de contagio, a través del
incumplimiento de las disposiciones otorgadas por

el gobierno de turno.
Lo comun en la pandemia...

Se volvib comun mirar la calle, s6lo desde la
ventana de nuestras casas, mirar la llegada de
ambulancias a las casas de nuestros vecinos, mirar
personajes en las calles vestidos con trajes
especiales de color blanco y cubiertos de pies a
cabeza, se volvio comun ver a los vecinos correr
rapidamente para adquirir alimentos, se volvid
comun ver en la television la actuacion del ejército
y las fuerzas policiales para capturar aquellos
rebeldes que buscaban incumplir las disposiciones
del gobierno, se volvié comin mirar en la televisiéon
los cuerpos envueltos en bolsas negras para ser
incinerados posteriormente, se volvid6 comun
escuchar la palabra KN 95, balén de oxigeno; al
final se volvi6 comun escuchar que un amigo, un
vecino, o un familiar directo habia muerto por
COVID.

12



Tantas muertes en el Pera.... ¢A qué se

debid?

El estrés, el panico y el caos, ocasionado por esta
severa crisis sanitaria pululo y campeo por cada
rincon de nuestro pais. Segin Fernandez, (2021) el
Pert ha sido uno de los paises mas golpeados por
la pandemia, con los porcentajes mas elevados de
hospitalizaciones y muertes a nivel mundial.
Entonces surge la siguiente interrogante: ........ ¢La
cantidad de muertes y contagios en el Pert1; ademas
de la carencia de recursos para afrontar esta
situacion, podria ser causado por un factor

cultural que genera resistencia en la poblacién?...

De una manera practica o dicho de otra manera,
podria ser, que a los peruanos nos cuesta mucho
someternos a las disposiciones establecidas por el

gobierno con respecto a:

1. Si estdn prohibidas las reuniones entre
familiares, amigos y demas, ¢Por qué es coman
reunirse clandestinamente?

2.  Estando en confinamiento, el gobierno habia

establecido ciertos dias para que las familias

13



puedan abastecerse de alimentos; sin embargo
¢Por qué las familias decidian salir a comprar
cualquier dia de la semana?

3.  Siel gobierno ha dispuesto el uso obligatorio
de mascarillas ¢Por que se veia gente en las calles
sin su utilizacién?

4.  Si estd demostrado cientificamente que las
vacunas disminuyen la mortalidad en la poblacién
¢Por qué adn existen personas que se muestran

resistentes a la vacuna?

Entonces podriamos decir que la cultura
desempeia un papel vital en el comportamiento de

los seres humanos y en especial de los peruanos.

Esta descripcion de la realidad problemaética esta
enmarcada dentro de un ambito social, sin
embargo ¢Qué pasé con el ambito
empresarial y como se vio afectada la

cultura en este sector?
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¢Qué paso con la cultura en tiempos

de pandemia?

15



Caso 1. Cultura chelera

(antes, durante y después del covid-

19)

16



¢ Se freno el consumo de bebidas

alcohdlicas en la pandemia?

La Organizacion Panamericana de la Salud,
(2020)inform6é que el 31 de diciembre-2019 la
Comision Municipal de Wuhan en China confirmo6
al mundo, la existencia de una serie de brotes
epidemiolégicos con patrones comunes de
neumonia y el 12 de enero-2020 China al fin,
confirma la secuencia genética del virus causante,
denominado “Covid -19”, sin embargo, el hecho
que marco el inicio de la transmision mundial de
contagio fue el 13 de enero-20 con la confirmacién
del primer caso de Covid-19 fuera de china, siendo

Tailandia el primer pais con contagiados.

Marcado el inicio de esta inusual mortal
enfermedad, lo que vino después fueron una serie
de medidas sanitarias recomendadas por los
organismos sanitarios mas importantes a nivel
mundial (Organizacion Mundial de la Salud,
2020). En resumen estas medidas recomendaron
ademas de distanciamiento, el confinamiento

absoluto de las familias con la finalidad de frenar la

17



ola de contagios que ya se encontraba cobrando
millones de vidas y poniendo en emergencia

sanitaria a todos los paises a nivel mundial.

Como consecuencia de estas medidas de
bioseguridad el comercio se vio afectado (Comision
Econ6mica para América Latina y el Caribe, 2020),
se encarecieron los productos de la canasta
familiar, empezaron a escasear productos
(Cabrera-Crespo, 2021), las colas en los mercados
y supermercados se volvieron interminables y
quienes carecian de prestaciones laborales
empezaron a experimentar sentimientos de

angustia y desesperacion por no poder trabajar.

Sin embargo pese a esta situacion tan dificil que
vivia el Pert, uno de los productos que al inicio de
la pandemia no registraba una caida en sus ventas,
resultaba ser la cerveza “La chela” e incluso en el
norte del pais, se registraban innumerables colas
en los frontis de los principales distribuidores de
cerveza. Entonces el comportamiento del
consumidor frente al consumo de la cerveza no
habia cambiado, solo habia sido coaccionado por

una medida sanitaria que incluso intent6 frenar su
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consumo con un ligero incremento en los precios
(sin éxito) y medidas restrictivas para impedir la

venta de este producto en estado de emergencia.

Pero, ¢CoOmo era el consumo antes de Ila
pandemia?, So6lo para tener una idea; una
investigacion desarrollada por Euromonitor
International (2016), reflejo que el consumo per
capita al afio de cerveza en el Perd, era un
equivalente en soles a : S/. 428.50, es decir, para
entenderlo en la practica un promedio de 45 litros
o casi un total de 6 cajas de cerveza al afio en
promedio. Estos hallazgos descriptivos nos ayudan
a comprender que el comportamiento del consumo
para las bebidas alcoholicas es representativo y
mas alun en segmentos con escasos recursos

econdmicos.

Adicionalmente, el  comportamiento  del
consumidor era diferenciado, por ejemplo dentro
de los factores méas representativos de consumo,
fue por ejemplo consumir la “chela” en las esquinas
de los barrios, en conciertos populares, en
campeonatos (pichangas), en cumpleanos, en el

almuerzo, con el cevichito, al dia siguiente de una

19



juerga, los jueves de patas, pero siempre el patron

caracteristico eran “ Los amigos”, “Los patas” , “El

barrio”.

Pese al incremento paulatino que ha tenido la
cerveza en los ultimos anos, esto no ha afectado su
consumo, incluso sigue en aumento y la pregunta
es ¢Por qué?, la respuesta podria estar enmarcada
en las incesantes campafias publicitarias que
buscan sembrar un habito de consumo en
diferentes segmentos socioecon6micos, con
productos de calidad, con valor agregado, con el
nivel exacto de alcohol, donde el precio no es un
factor determinante, es decir , han hecho énfasis en
instaurar una cultura chelera con abundantes
signos distintivos donde el barrio y los amigos son
infaltables.

Y ¢éComo ha sido en consumo en la
pandemia y post pandemia?, para nadie es un
secreto que la economia de las familias ha caido
sustantivamente e incluso un segmento de clase
media, paso al segmento de pobreza por la escasa
captacién de recursos econdmicos (Forbes Staff,

2022), originados por el desempleo y el alza

20



desmedida del precio de los viveres que componen

la canasta familiar.

Hay que recordar que el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica en el ano 2020,
determindé que la pobreza monetaria afectd al
30,1% de la poblacion del pais, un casi equivalente
a 10 puntos porcentuales en comparacion al ano

2019.

Est4 claro que en pandemia el consumo disminuy6
en términos generales, incluso el consumo de la
cerveza “Chela”, pese a que no se han reflejado
cifras certeras sobre el comportamiento de
compra; pero basta con analizar ciertas
caracteristicas del mercado para identificar las
estrategias que viene implementando el grupo
cervecero mas grande en el Perq, con la finalidad
de reactivar el consumo aun dormido (por la

pandemia) de sus clientes.

Por ejemplo han aparecido nuevas marcas de
cerveza cuya caracteristica principal es estimular el
consumo o mejor dicho reactivar el consumo; estas

nuevas cervezas tienen estas caracteristicas:

21



insumos de calidad, buena presentacion, otorgan
status, mismo porcentaje de alcohol, sabor
caracteristico muy agradable y sobre todo estan
ofreciendo un producto A-1 a un precio

relativamente bajo.

Entonces surge la pregunta: ¢Por qué invierten
tanto en un producto cuya rentabilidad resulta no
ser tan atractiva?. La respuesta es evidente, estos
productos de calidad tienen solo una presencia
temporal en el mercado, por que su tnico objetivo
fue incentivar que las personas vuelvan a consumir
cerveza “Chela”, una vez logrado este objetivo
desaparecen abruptamente del mercado y se
traslada el consumo a los productos tradicionales.
Hay que recordar que no importa que estos
productos de corto plazo tengan aceptacion y que
la gente los pida y los reclame, aqui lo que importa
es que el comportamiento del consumo se vuelva a
activar y si no encuentran estos productos de corto
plazo, entonces buscaran a los productos
tradicionales como la opcién de compra mas

cercana.
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Entonces mediante este analisis, siguen
apareciendo nuevos productos con las mismas
caracteristicas, solo con finalidad de volver a
sembrar una cultura de consumo recurrente ahora
enmarcada en campafias con medidas que incluyen
nuevos habitos de consumo, como por ejemplo:
mantener la distancia, no compartir el mismo vaso,

usar mascarilla, entre otras medidas.
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Caso 2. La cultura como medida

sanitaria

Si quienes nos gobiernan no comprenden como se

activa la cultura, entonces se genera resistencia.

24



¢Por qué los peruanos mostraron
mucha resistencia frente a las
medidas sanitarias para afrontar la

pandemia?

La imposicién de las medidas sanitarias en el Perq,
se dieron mediante decretos supremos, por
ejemplo, la obligatoriedad del uso de mascarillas
en espacios publicos fue regulada mediante Decreto
Supremo N° 051-2020-PCM que dispone el uso
obligatorio de mascarillas y la circulacion de

ciudadanos varones y mujeres en dias especificos.

Estas disposiciones entraron en vigencia en marzo-
2020, sin embargo el gobierno de turno empezo6 a ser
cuestionado por la desaprobacion y el no cumplimento

de las medidas dictaminadas.

Utilicemos un ejemplo para entender a la cultura como
una medida respetada y aceptada por la poblacién para
frenar la ola de contagios en el Perta, Por ejemplo: con
la llegada de los espafioles al Perd, una de las primeras
medidas de la colonizacién fueron imponer la religion
y la lengua (Martinez e, 2016), pero para instaurarse
mediante decretos o disposiciones de la corona

espafiola, primero era necesario evangelizar en la

25



lengua nativa, y ¢Qué significa esto?, significa que los
espafioles primero tenian que aprender el idioma
quechua nativo(Idioma compartido por los indigenas
peruanos) para evangelizarlos y asi acepten los nuevos

designios catdlicos.

Es decir, los espafioles eran conscientes que no podian
imponer nada sino entienden a la poblacién por
colonizar, para ello los educaron, los prepararon,
inculcaron nuevas costumbres, estilos de convivencia,
los urbanizaron y cuando la poblacién estaba
preparada e incluso acostumbrada a ciertos cambios,
recién ahi la corona (Carlos V) DISPUSO a modo de
recomendacion al virrey instaurado en el Peru, la
introduccion del castellano como lengua de la

evangelizacion.

Ahora, continuando con el caso inicial de la cultura en
el Perti, se decretd obligatoriamente el uso de
mascarillas en espacios publicos, el distanciamiento
social, el cierre de restaurantes, mercados, centros
comerciales y el confinamiento absoluto o total de las
familias, sin embargo surge una interrogante: ¢Los
peruanos estabamos preparados para asimilar una

situacion de este tipo?
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La respuesta esta ligada a uno de los 4 factores del
comportamiento del consumidor y que hace alusion a
los factores culturales. Para ello es necesario responder
a la siguiente pregunta, ¢En el Pert existen campanas
de conciencia civica, campanas de valores, campafas
costumbristas, campafias de respeto a las tradiciones,
etc?, es decir, “¢Las politicas de estado estan enfocadas
en preparar a la gente para que todos los peruanos nos
entendamos y hablemos el mismo idioma?,
evidentemente no, porque las autoridades no han
mostrado empatia con la poblacién; las campanas de
difusion para concientizar a la poblaciéon sobre las
medidas sanitarias, han sido aisladas, preferentemente
en el canal del estado, sin embargo, no se trabajo de
manera articulada, la prensa escrita, la prensa radial,
la prensa televisiva, la educacion virtual, las redes

sociales, entre otros.

Entonces si los peruanos no han aprendido a hablar el
mismo idioma, éPor qué las autoridades quieren
evangelizar sin hablar la misma lengua de su pueblo?,

entonces se genera resistencia y se bloquea la cultura.

27



Caso 3. iAcaso las autoridades son

culpables!

Presencia de una cultura criolla

28



¢Como se comparte la cultura, en una

sociedad tan variopinta?

Dicen los especialistas que llevamos cientos de
anos inmersos en problemas de corrupcion, hoy en
dia hay presidentes regionales y alcaldes
investigados por estos temas, congresistas que
antes de emitir un voto esperan una propuesta
economica de los grupos de interés para votar a
favor o en contra, congresistas que casi no tienen
produccion parlamentaria, congresistas cuyos
comentarios aturden por la poca coherencia de sus
ideas,  congresistas  polémicos por  sus
declaraciones, congresistas que atacan al
presidente olvidando la jerarquia de poderes,
congresistas que apenas comprenden la
importancia de una censura o una interpelacion,
congresistas pintorescos que alimentan a diario a

los programas de television.

También hemos tenido presidentes presos,
investigados, con o6rdenes de extradicion,
presidentes que pese a las pruebas, sefialan QUE
TODO ESTA INVESTIGACION y hoy en dia

29



contamos con un presidente cuyo gobierno se torna

nublado.

Pero ¢ Por qué es un gobierno en las tinieblas?,
pongamos mucha atencion en lo siguiente: si eres
padre y tienes hijos, durante toda su infancia (1-6
anos), ninez (6-12). Y adolescencia (12-21)
(Martinez, 2014) le has ensefado aspectos
conductuales firmes, es decir le ensefaste lo que es
el pudor, la vergiienza, el respeto a los padres, el
respeto a los adultos, le ensefaste a tu hijo varon
que cuando utiliza el inodoro DEBE subir la tapa,
que la cama se tiende al levantarse, que los dientes
se lavan a diario y por partida triple, que la ropa
blanca es blanca, que la mama NO ES UNA
EMPLEADA, que debes obedecer a tus padres, que
JAMAS DEBES GOLPEAR A UNA MUJER, que si
HACES ALGO MALO, DEBES ASUMIR LA
RESPONSABILIDAD DE TUS ACTOS, que la
verdad SIEMPRE es el mejor camino, ademas le
ensenas a ser compartido, bondadoso, carinoso, y
esto se lo has ensefnado por casi 20 afos, repito por
CASI 20 ANOS.
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Ahora, una persona pasa mas de 5 horas diarias
viendo television en el Peru (1825 horas al afio —
36500 en 20 afios) y es tipico ver temas de
corrupcion, es tipico FALTARLE EL RESPETO al
presidente, es tipico hablar del congreso, es tipico
y comun ver peleas, violencia, muerte, sicariato,
extorsion, descuartizamientos, sectas, estafas,
drogadiccion, sexo, prostitucion, etc. Y si escuchas
radio, escuchas canciones con fuerte contenido
sexual, apologia al sexo, drogas, libertinaje, etc. Y
si usas el internet te invaden los anuncios de
sexualidad en facebook, instagram, youtube, tik
tok, ves mucha violencia, videos adictivos, entre

otros.

Rompe el esquema de tu pensamiento y vive el
siguiente supuesto: imagina que en el Peru, los
padres hacen una buena labor de formacion con los
hijos (20 afnos) y a ello le sumamos 5 horas diarias
de Tv, mas 2 horas diarias de internet, mas 30
minutos de radio, con contenido educativo,
valores, ejemplos de emprendimientos,
documentales, ideas innovadoras, historia del pera

y del mundo, historias de profesionales exitosos,
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informacién de carreras técnicas o universitarias,
ademas de elogiar lo bueno que hace el gobierno,

los congresistas, nuestras autoridades, etc.

¢A donde queremos llegar con este supuesto? Si la
familia, la prensa oral, escrita, radial, televisiva
articulan su contenido para dejar de ensefiarle a los
peruanos que TODO LO MALO PASA EN EL PERU
y que el peruano es vivo, avispado, entrador,
sacavueltero, coimero, CORRUPTO , NUESTRO
PATS EMPEZARA A SER OTRO.

ENTENDAMOS QUE LA CULTURA es compartida
y se puede cambiar en la medida que dejemos de
ensenarle a la gente que “TODO LO MALO QUE
SOMOS, es mejor que todo lo bueno que

tenemos”.

CONCLUSION, somos corruptos porque por afios
nos han ensefiado a ser corruptos, somos violentos
porque por anos he vivido la violencia de otros, soy
poco culto porque NO me han ensenado que la
educacion es sindbnimo de progreso; sin ser muy

drastico, los asesinatos de jovenes en USA, es
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porque se le ha enseiado a la gente que manipular

armas es algo comun y cotidiano.

Para terminar, ahora comprendes ¢Por qué hay

presidentes, congresistas y autoridades corruptas?

LA CULTURA ES LA CLAVE PARA QUE
TENGAMOS MEJORES GOBERNANTES.
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Caso 4. El uso de la realidad
aumentada (RA)

El nuevo impulso de compra para el consumidor

frente a la pandemia
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¢Como se fomenta la cultura en el uso de

las nuevas tecnologias?

En particular en el entorno de la pandemia COVID-
19, la presencia de factores culturales como parte
del comportamiento del consumidor, marcaron la
actuacién de la poblacion y los diferentes sectores
productivos en el Perti y el mundo. Por ello,
fomentar la cultura en el uso y desarrollo de las
nuevas tecnologias permitieron no solo aumentar
la rentabilidad de las empresas, si no de crear

experiencias inigualables con los consumidores.

Las cosas no volveran a ser como antes, nuestros
habitos de socializacién y educacion cambiaron por
completo(Brugés,2021), ahi radica la importancia
de tener presente la implementacion de las nuevas
tecnologias que permitan que la realidad fisica y el
contenido virtual se fusionen a la perfecciéon. En tal
sentido la “Realidad aumentada” (RA) llegb6 para

quedarse.
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Pero ¢Qué es la realidad aumentada? éide

donde salio?

Te lo contamos a través de un ejemplo, para que
entiendas que la realidad aumentada se vive casi a
diario:

Imaginemos que a través de la publicidad en redes
sociales, nos topamos con una camioneta pickup
4x4 de la marca “X” (considerando que estoy
interesado en comprar un producto de este tipo).
Entonces en mi condicion de cliente, decido
investigar acerca de este vehiculo a través de la

pagina web de un concesionario en el Pera.

Resulta que en esta Web, encontré el vehiculo en
360°, es decir, sin necesidad de ir a la tienda de
manera presencial, puedo ver la unidad de manera
exterior y de manera interior, incluso haciendo
zoom, para ver los detalles mas mintsculos del
producto y asi decidir agendar una prueba de
manejo o comprar mediante la web dicho producto

(esto es realidad aumentada.

Ahora imagina que entras a un Retail como Saga

Falabella, Ripley, Oechsle y quieres realizar una
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compra virtual segura, visualizando imagenes 360°
de realidad aumentada con la finalidad de conocer
mejor los colores, formas, detalles, atributos, e

incluso imaginariamente vivir “sensaciones”.

La RA, es una tecnologia nueva e innovadora,
donde se fusiona lo fisico y lo virtual en un mundo
real, con el propoésito de mejorar la experiencia de
consumo y compra de los clientes finales
(Rigueros,2017). Esta nueva tecnologia no solo se
aplica en el &mbito comercial, sino y sobre todo en
ambito cientifico, educativo, turistico, social y de

indole diversa.

Vivimos en un mundo donde el consumidor esta
experimentando severos cambios, sus exigencias
de consumo son cada vez mas elevadas; su nivel
cultural evoluciona dia a dia, se han vuelto clientes
mas tecnologicos que buscan productos con valor

agregado y de impacto, entonces...

¢Qué pasaria si la realidad aumentada se

direcciona al campo del marketing?

La respuesta es muy sencilla; segan Jiang et al.

(2021)las empresas actualmente han visto
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conveniente la incorporacion del marketing de
realidad aumentada en sus estrategias, las cuales se
acoplan a las necesidades y gustos del cliente,
considerdndose de esta manera un factor
importante en el desarrollo y crecimiento de los

negocios a nivel mundial.

En ese sentido la realidad aumentada se acerca
cada vez mas a la madurez tecnologica, las
empresas estan aprovechando los beneficios que
brinda esta tecnologia y lo hacen parte
fundamental de su estrategia (Bravo,2020). En
efecto, veamos un claro ejemplo: Ripley Pert se ha
convertido en el primer retail que integr6 en su
pagina web esta tecnologia, con el fin de
sorprender y hacer mas agradable la experiencia de

compra de sus clientes (Bravo,2021).

Pero, ¢Existira algan dato que respalde la
utilizacion de la realidad aumentada en

Pera?

Claro que si, segun El Comercio (2022) en una
encuesta de Ipsos-Pera para el Foro Econdémico

mundial, el 82% de la poblacion peruana se siente
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familiarizado con la utilizacién de la realidad
aumentada, pese a que muchos de ellos, ni siquiera
saben que emplean esta tecnologia para sus
compras virtuales (rango de edad en clientes de 18-

74 anos).
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Caso 5. Cultura de vida virtual

Un cambio en los escenarios culturales
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iEl Mundo cambid!

El mundo ha cambiado drasticamente por la
pandemia del COVID-19. Los consumidores se han
adaptado al nuevo entorno, desarrollando nuevas
habilidades como el teletrabajo y generando

nuevos comportamientos.

Rebold es una compaiiia espafola,
especializada en temas de investigacion de
mercados (métricas del comportamiento del
consumidor)que publicé un estudio para analizar
el impacto del Covid-19 y de esta manera ayudar a
las empresas a entender los efectos de la pandemia
a nivel social y economico (Dircomfidencial,
2020). De esta manera, el impacto social de la
pandemia esti afectando los habitos de vida de la
ciudadania y el 86% de las personas a nivel global
ya han cambiado sus costumbres a raiz del

coronavirus (Dircomfidencial, 2020)

Por su parte,ESAN Business(2020)cita a Yougov
agencia especialista en el anéalisis de datos y

predicciones del mercado, revel6 que varios de

41



estos nuevos habitos permaneceran arraigados en

la poblacion, incluso después de la COVID-19.

El sector cultural en el Pert, también se ha visto
perjudicado por la pandemia. Las medidas de
confinamiento cancelaron todas las actividades
culturales, como conciertos, funciones de teatro,
cine, entre otros. La cuarentena ha operado como
guillotina sobre la nuca del empleo cultural. Al
hacerlo quedaron expuestos sus precarios
cimientos, normalmente ocultos detras de la fama

de los artistas.

Es asi que muchas personas encontraron
entretenimiento durante la cuarentena en el
mundo digital. Las visitas virtuales y las
transmisiones en vivo se han vuelto especialmente
populares y, después del aislamiento, las
experiencias digitales seguiran siendo la solucion

para evitar grandes reuniones.

Las marcas pueden aprovechar los momentos de
relajaciéon para ofrecer contenidos en linea en
asociacion con sectores golpeados por la pandemia,

como el arte, el cine y la musica. Con la ayuda de la
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tecnologia, es posible dar a los consumidores la
sensacion de que las marcas estan a disposicion de

ellos.

Una nueva forma de conectar al arte y la

cultura

Tomando el ejemplo de Espafia, pais con méas datos
sobre el impacto de la pandemia en la cultura, los
museos perdieron hasta un 70% de sus visitas, las
salas estuvieron a menos 446 millones de euros
respecto al ano cinéfilo 2019; mientras que el
sector literario present6 una ligera caida del 20%

(Organizacion de las Naciones Unidas, 2021).

La banca, en colaboraciéon con museos y artistas,
abrieron espacios digitales y trasladaron
importantes exposiciones a recorridos virtuales
presentando asi una nueva alternativa para vivir
una experiencia artistica desde un escenario virtual

y sin salir de casa.

En el caso de los conciertos y festivales, todavia
habra que esperar a que la pandemia esté mas
controlada, ya que por ahora es imposible

controlar a grandes masas de personas,
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especialmente en modalidades de ocio mas

relajadas como son estos dos casos.

Por ahora, no hay férmulas virtuales viables para
esta rama de la cultura, a pesar de que muchos
artistas han llevado a cabo iniciativas en este

sentido, sin tener mayor éxito.

Finalmente, entendemos que avanzar en Ila
transformacioén digital, apostar por proyectos que
combinan lo presencial con lo virtual y consolidar
la oferta online seran so6lo algunos de los retos a

afrontar luego del confinamiento.

Se coincide con Carrién y Zapata (2020) quienes
reafirman el valor de la cultura en la sociedad y

13

consideran que “...esto deberia generar politicas
claras de proteccion y consumo cultural como
sector generador de riqueza, innovacion,
creatividad y, lo mas importante en estos

momentos, cohesion social”
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Los conciertos ONLINE son un nuevo

amanecer:

En la pandemia, por el nuevo coronavirus, uno de
los rubros afectados fue el de entretenimiento. En
él estan los conciertos, que albergaban a miles de
personas que disfrutaban de su musica favorita en

compafia de amigos en un mismo espacio.

Sin embargo, con la llegada del virus y para evitar
su propagacion, los musicos se tuvieron que
reinventar para enfrentar la crisis no solo sanitaria,

sino también monetaria.

El 2021 fue critico y decisivo para esta industria, ya
que tuvieron que acostumbrarse a los eventos
virtuales. En el futuro, lo que se ofrecera al
mercado seran conciertos virtuales, convirtiéndose

en el valor agregado que necesita este rubro.

El responsable de los conciertos de Digital Venue,
cree que este tipo de eventos seran una nueva
opcion de show, pero no reemplazan los

presenciales (Garcia Retamal, 2020).

Pero somos conscientes que lo virtual seguira

acompanandonos.La  tecnologia es  muy
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importante y estamos re educandonos para nuevas

generaciones (Garcia Retamal, 2020).

Los lectores se pasan al formato

electronico:

Desde el inicio de la pandemia, la lectura en
formato digital se ha disparado de forma
impresionante en el mercado mundial y en especial
en el espanol. Como indica Morales (2021) la
lectura digital ha aumentado un 64% en Espafia, lo
que ha impulsado mucho el mercado de libros en
formato electrénico y se espera que esta tendencia
siga en crecimiento, dado que la transicion de los
lectores a los libros digitales es un proceso que en
la mayoria de los casos no tiene vuelta atras, y
quien se pasa a digital solo adquiere ciertos titulos

en formato fisico.

Aunque, sorprendentemente, en el ano 2020
también aument6 considerablemente la venta de
libros fisicos, destacando categorias como la
literatura, libros infantiles, libros practicos de
gastronomia y de técnicas artisticas, que los

espafioles han recurrido a estas aficiones para
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sobrellevar los peores momentos de la crisis

sanitaria y el confinamiento.
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Caso 6. Cultura de alimentacion
saludable

(La clave para sobrevivir)
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A tres anos de la pandemia por el coronavirus, la
enfermedad nos ha recordado cuan importante es
llevar una buena alimentacion como elemento

clave para proteger nuestra salud.

¢Una buena alimentacion es la mejor

medicina?

Si bien no existe un tratamiento nutricional
especifico frente al Covid-19 (Valdés-Silva et al.,
2021), ni un alimento magico que pueda prevenir o
curar esta enfermedad, la alimentacion es central
para fortalecer nuestro sistema inmunologico y es
la principal forma de mantener un equilibrio

saludable en nuestro organismo.

La pandemia por COVID-19 nos ha recordado a
todos lo importante que es alimentarnos
sanamente y llevar una vida activa no solamente
para reducir la gravedad de una infeccién, sino
también para prevenir enfermedades que dafian el
organismo y nuestra calidad de vida, a edades cada
vez mas tempranas, como la diabetes o las

enfermedades cardiovasculares (Unicef,2022).
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La poblacion empez6 a cambiar sus estilos de vida,

principalmente sus héabitos de alimentacion:

— Cocinar y comer en familia.

- Disminuy6 el consumo de comida chatarray

de bebidas altas en azucar.

- Aument6 (ligeramente) el consumo de
productos organicos (verduras y frutas).
— Como consecuencia del confinamiento, se
consolid6 la lactancia materna como alimento
exclusivo para los nifios recién nacidos.
- Disminuy6 paulatinamente el uso de equipos

tecnologicos en adultos y nifios.

Los alimentos organicos se registran en el mercado
como respuesta a una preocupacién creciente de
los seres humanos por el cuidado del medio
ambiente y de la salud personal (Gonzales &
Vasquez, 2022). De esta manera, los alimentos
organicos se cultivan sin usar quimicos ni

pesticidas en ningan punto del proceso.

Estos alimentos son cada vez mas populares a
medida que, surgen nuevas tendencias de

consumo. Por ello, resulta importante el estudio de
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los factores que inciden en la compra de los
alimentos organicos en el contexto actual de
COVID - 19, ya que, debido a la coyuntura actual,
se pueden desarrollar nuevos comportamientos y

tendencias de los consumidores.

Como denota Accenture (2022) las personas
alrededor del mundo son cada vez mas conscientes
sobre su consumo de alimentos en el proceso de
decision de compra. Es por ello que ya no desean
satisfacer s6lo la necesidad de alimentarse, sino
buscan mas beneficios como salud, bienestar
individual y cuidado del entorno en el que viven,
entre otros. Por este motivo, el consumo de
alimentos organicos ha aumentado a nivel
mundial, ya que es un nicho de mercado que no ha

pasado por quimicos y es socialmente responsable.

Tanto los consumidores del Pera como alrededor
del mundo, suelen presentar aun, algun tipo de
confusién al intentar distinguir un producto
organico de uno natural (Higuchi, 2015). Por un
lado, cuando se hace referencia a un producto
natural, se refieren a productos extraidos de la

naturaleza (Quispe & Arturo, 2014), es decir que
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provienen de plantas, suelo, u otro elemento que
haga referencia a la tierra; y que podrian haber
formado parte de alguna transformacién no
natural donde se hayan hecho uso de quimicos y

sustancias para su cuidado (Higuchi, 2015).

Sin embargo, a pesar de la gran importancia y
beneficios que los productos organicos pueden
aportar a sus consumidores y a los cambios que
estos han presentado a lo largo del tiempo, atin no
son precisas las motivaciones que orientan al
consumidor a decidirse por un producto organico,

y mucho menos en un contexto de pandemia.
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¢Tenemos que ponernos guantes para

comprar?

Desde su irrupcion, el covid-19 ha dado sobradas
muestras de su capacidad para permanecer y
sobrevivir durante muchas horas en cualquier
superficie. Por tanto, no es de extrafar la
preocupacion de los consumidores de todo el
mundo, por conocer si existe un riesgo real de

contraer el patégeno por via alimentaria.

Muchos consumidores lavan y desinfectan
enérgicamente los alimentos en sus hogares,como
medida de prevencién frente a la pandemia. Esto
sigue siendo un buen habito no sbélo para el
coronavirus, sino para prevenir problemas de
seguridad alimentaria en general, explica
McGrath, quien fue entrevistada por Gomez

(2022.

Asi mismo, Pérez et al. (2020), indicaron que, a
partir del 14 de marzo, entr6 en vigencia la norma
que obligaria al confinamiento total, pudiendo salir
brevemente a comprar comida, productos de

higiene, limpieza, a depositar la basura entre otros.
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El resto del tiempo habia que permanecer en el

domicilio.

Los entornos alimentarios se han visto
profundamente alterados por la pandemia. Las
medidas de confinamiento y las perturbaciones en
las cadenas de suministro han modificado el
contexto y, por ende, la forma en que las personas
se relacionan e interactian con el sistema
alimentario para adquirir, preparar y consumir

alimentos.

El cierre de restaurantes y puestos de venta de
alimentos, implicé que las familias cuyas comidas
dependian de alimentos preparados fuera del
hogar tomen la decision de alimentarse
conscientemente. Pero debido a la rigidez de las
cadenas de suministro, los alimentos que antes se
elaboraban y envasaban especificamente para los
servicios alimentarios, no se re envasaban con
facilidad para la venta al por menor y la utilizacion

en el hogar.

Finalmente, no se trata de una situacion

excepcional, no es la primera vez que un virus se

54



propaga desde poblaciones animales a poblaciones
humanas: “Es un buen momento para reflexionar
de qué modo nos estamos alimentando y como la
produccion industrial de animales, tratados con
antibioéticos y hormonas pueden afectar el
comportamiento del consumidor al momento de

decidir que producto o servicio adquirir.

B5)



Caso 7. Cultura delivery

(Servicio seguro a domicilio)
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Millones de seres humanos alrededor del mundo ya
han experimentado los servicios de delivery. Este
sector vinculado a las plataformas digitales de
reparto, increment6 su empleabilidad al 6,7% en
2019, creando oportunidades de empleo a 15.300
personas de forma directa e indirecta, segiin un
informe publicado por Adigital y la consultora Afi

(Ubieto, 2020).

Benito (2020) manifiesta que el delivery es una
actividad que llegd6 para quedarse: ya cuenta con
4,7 millones de perfiles de clientes, mientras que el
confinamiento se convirtié en una oportunidad de
negocio para el servicio de delivery; sobre todo de
alimentos. Asi mismo indica que el delivery ha sido
el canal que ha permitido a muchos negocios
continuar operando y sobrevivir durante la crisis
sanitaria, y la solucién para muchos clientes que no

podian salir de sus domicilios por estar confinados.

Despues de anunciada la cuarentena, los pedidos a
supermercados y negocios afines, mediante
canales digitales crecieron 130%.El servicio de
delivery en el pais también creci6 250% durante la

pandemia del COVID-19, de acuerdo a datos de
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Touch Task, empresa de gestion de recursos

humanos, marketing y ventas (Lozano, 2021).

Debido a las restricciones sanitarias, los
consumidores no podian ir a tiendas, o centros
comerciales. Se han invertido los papeles, ya que
los negocios son los que van a la casa

del consumidor, utilizando servicios de entrega.

Las empresas de entrega de alimentos, listos para
el consumo, cambiaron de inmediato de la noche a
la mafiana, para entregar productos basicos como

frutas, verduras y comestibles.

En Centroamérica y el Caribe empresas como Uber
Eats, Globo, y Rappi, brindaron sus servicios a
distintos restaurantes, farmacias entre otros
rubros. Este tipo de empresas ha visto un aumento
en su demanda debido al COVID-19 (Arellano

Marketing, 2021).

El COVID-19 puede transmitirse por contacto, de
persona a persona, por lo que existe un fenémeno
que socialmente intenta reducir el contacto

humano al minimo, esto ha tenido un gran impacto
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en todos los sectores econdémicos y ha provocado

muchos cambios a nivel social y cultural.

En cuanto a los aspectos sociales y culturales, la
gente suele pedir comida a domicilio, en lugar de
salir a los restaurantes. Esto demuestra la
importancia de los servicios sin contacto, en el

sector de la restauracion.

Con la pandemia, el mundo encontr6 un gran
aliado: “El delivery”. Y es que, sin la posibilidad de
salir, este servicio le salvd la vida a millones de
personas alrededor del mundo (Fernandez
Saldafna, 2020). Ademas, el servicio de delivery,
empezo a establecerse en paises donde no era muy
frecuente el servicio de entrega en casa (delivery).
Entre ellos, podemos encontrar al Perq, en donde,
en los ultimos dos anos el delivery ha tenido un

excelente crecimiento.

Segun el informe Observatorio Ecommerce 2021-
2022 de la Camara Peruana de Comercio
Electronico (Capece), el uso de aplicaciones de
delivery y los pagos electronicos representaron un

incremento del 55% durante 2021. Siendo de lejos,
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el ano mas importante para este mercado y donde
se obtuvieron ganancias millonarias (Redaccion El

Comercio, 2022)

Y aunque, en este momento los protocolos de
emergencia por COVID-19 han disminuido, el
servicio de delivery ha llegado para quedarse, pues
representa un gran mercado que nadie tiene

pensado dejar de lado.

Los efectos de la pandemia del COVID-19 han
proporcionado un crecimiento mayor al previsto
para el E-commerce, principalmente debido a las
restricciones para compras en lugares fisicos y al
creciente temor de contagio de la poblacién

(Rodriguez et al., 2020).

Debido al contexto del COVID-19, se empieza a
crear un nuevo consumidor y por ende, nuevos
comportamientos de compra. Un ejemplo es el
increment6 de 48% en el uso de aplicaciones para

delivery durante el 2020 (Schmitt et al., 2021).

Esto se relaciona con las crecientes preocupaciones
del consumidor peruano por cuidar a su

familia/amigos y asi mismo(80%); ya que, se
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reduce el contacto con otras personas (Schmitt et
al., 2021). Es importante resaltar que, el
comportamiento del consumidor digital vari6 en el
transcurso de la pandemia distinguiéndose dos
etapas: “cuarentena” y “reinicio de actividades

econdmicas”.

En los consumidores entre 16-24 anos, las compras
a través de aplicativos y paginas web se
incrementaron en un 9%, en el reinicio de las
actividades econémicas en comparaciéon con la
cuarentena. Mientras tanto, en los consumidores
de 25-34 anos, hubo un crecimiento del 13%; de 35
a 44 anos un 11%; de 45-54 anos un 15% y, de 55
anos a mas un aumento del 7% (Schmitt et al.,

2021).

Asi que el servicio delivery ha tomado un gran
espacio en la economia a nivel local, regional,
nacional y mundial en estos tiempos de crisis

sanitaria.

Una buena parte del comercio durante la pandemia
se realiz6 de forma electronica, ya que result6 mas

facil adquirir los productos de esta manera, por la
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comodidad, pues evita al consumidor salir a buscar
en tiendas fisicas y disminuye el riesgo de

infeccion.

El servicio delivery todavia es joven y se esta
formando; avizorando un futuro prometedor para
las empresas que decidan conducir sus negocios en
linea. S6lo hay que mirar a las empresas como
Amazon e eBay, para entender su eficiente
integracion de servicios de entrega en Estados
Unidos.

El comportamiento del consumidor
definitivamente esta relacionado a la satisfaccion,
percepcion, motivaciones, incentivos, emociones,
lealtad, cultura, costumbre de una persona, por lo
tanto, los consumidores tienen un alto poder de
decision, buscando mejores alternativas que los

lleven a un estado de satisfaccion pleno.
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