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En épocas de crisis, las empresas generalmente hacen un replan-

teamiento de sus estrategias para disminuir efectos negativos o 

aprovechar oportunidades. En el caso de la mercadotecnia, existen 

tácticas que han funcionado cuando hay una recesión o dificultades 

en el mercado.

Lo principal es reinventar los modelos de negocio y desarrollar téc-

nicas que permitan adaptarse a las nuevas circunstancias. Para esto se 

requiere tener claro cuáles son las necesidades de los clientes y man-

tener la inversión en marketing estratégico para lograr la permanencia 

a largo plazo.

Lo anterior permanece vigente ante la crisis por la pandemia de 

COVID-19. Los cambios en el comportamiento del consumidor res-
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ponden al distanciamiento social, al 

confinamiento, teletrabajo, mayor uso 

de la tecnología, alto grado de incer-

tidumbre, informalidad laboral, preo-

cupación por la salud y efectos en la 

cadena de valor, entre otras (Banco 

Mundial, 2020).

Con la finalidad de proponer 

estrategias de mercadotecnia para 

situaciones adversas, Quelch y Jocz 

(2009), asociados a la Harvard Business 

School, realizaron una clasificación de 

productos y servicios agrupándolos en 

esenciales, de recompensa, aplazables 

y prescindibles. Los esenciales son los 

necesarios para sobrevivir, percibidos 

como básicos para el bienestar. Las 

recompensas son indulgencias para 

que su compra inmediata se considere 

justificable. Los aplazables son productos 

o servicios cuya compra se puede dejar 

razonablemente para después. Los 

prescindibles son los que se consideran 

innecesarios o injustificables.

De acuerdo con esta clasificación, 

los artículos y servicios esenciales en 

situaciones típicas de crisis son principal-

mente alimentos, ropa, habitación, salud 

y servicios básicos como transporte.  

Durante la pandemia, los productos de 

alimentación y salud siguen siendo de  

vital importancia, aunque se suman 

otros que tradicionalmente no se hubie-

ran considerado indispensables, como F
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internet, dispositivos electrónicos y 

asesoría para prevenir o tratar enfer-

medades.

Los de recompensa pueden ser 

viajes, restaurantes o entretenimien-

to fuera de casa. Sin embargo, las 

características propias de la pande-

mia generan que algunos de estos se 

conviertan en prescindibles, no porque 

no sean de interés para el consumi-

dor, sino porque simplemente no es 

seguro salir de casa; tal es el caso del 

cine, el teatro, los salones de fiesta y 

los bares. 

Entre los aplazables están mue-

bles, electrodomésticos, ropa nueva, 

vacaciones costosas y equipo de-

portivo, aunque algunos de estos se 

convierten en recompensas durante 

la pandemia para responder a la ne-

cesidad de tener mayor comodidad 

en el hogar. 

Considerando las aportaciones 

de algunos expertos (Ang, Leon y 

Kolter, 2000; Kotler y Caslione, 2009; 

Quelch y Jocz, 2009) y las carac-

terísticas propias de la pandemia, 

se hacen las siguientes sugerencias 

estratégicas:

•	 Para los artículos esenciales se re-

comienda hacer empaques grandes, 

resaltando calidad y durabilidad, ya 

que las personas tratan de ir menos 

veces a hacer sus compras. Es im-

portante hacer descuentos y resal-

tar las recomendaciones de clientes 

satisfechos, además de valorar que 

las ventas por medios electrónicos 

o intermediarios digitales se han 

convertido en indispensables.

•	 En el caso de las recompensas se 

debe enfatizar que los productos 

o servicios son dignos de mereci-

miento y destacar sus característi-

cas únicas; ofrecer alternativas de 

“hágalo usted mismo”, garantías y 

servicio posventa; mantener pre-

cios bajos y dar alternativas de 

crédito, inclusive algunos artículos 

o actividades podrán ser esenciales 

y recompensas a la vez, como los 

alimentos gourmet.

•	 En los aplazables y prescindibles, 

la principal recomendación es re-

configurarse hacia los atributos de 

esenciales y de recompensa, como 

la distribución digital (por ejemplo, 

teatros y conciertos en streaming). 

Además de conservar la publicidad 

para la recordación de marca, re-

currir a la mercadotecnia digital y 

ofrecer alternativas de compra an-

ticipada e inversión a largo plazo.
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