
Estudios Sociales 
Revista de Alimentación Contemporánea y Desarrollo Regional 

 
Volumen 32, Número 60. Julio - Diciembre 2022 

Revista Electrónica. ISSN: 2395-9169 

 
Artículo 

 

Modelo conceptual del consumo de alimentos en un contexto 

de sustentabilidad durante la pandemia por Covid-19 

 

Conceptual model of food consumption in a context 

of sustainability during the COVID-19 pandemic 
 

 

DOI: https://doi.org/10.24836/es.v32i60.1237 

e221237 

 

 

 

Sandra Nelly Leyva-Hernández* 

https://orcid.org/0000-0002-5687-9945  

 

Paola Miriam Arango-Ramírez** 

https://orcid.org/0000-0001-5983-4008  

 

Virginia Margarita González-Rosales** 

https://orcid.org/0000-0002-9070-0048  

 

Oscar Galván-Mendoza** 

https://orcid.org/0000-0001-6136-2214  

 

 

 

Fecha de recepción: 02 de abril de 2022. 

Fecha de envío a evaluación: 01 de julio de 2022. 

Fecha de aceptación: 14 de septiembre de 2022. 

 

 

 

*Universidad Panamericana, Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales. México. 

**Autora para correspondencia: Paola Miriam Arango-Ramírez 

Universidad Autónoma de Baja California, México. 

Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales 

Boulevard Zertuche y Boulevard de los Lagos S/N Fracc. Valle Dorado, 22890 Ensenada, Baja California. 

Dirección electrónica: paolaarango@uabc.edu.mx     

 
Centro de Investigación en Alimentación y Desarrollo, A. C. 

Hermosillo, Sonora, México. 

 
 

https://doi.org/10.24836/es.v32i60.1237
https://orcid.org/0000-0002-5687-9945
https://orcid.org/0000-0001-5983-4008
https://orcid.org/0000-0002-9070-0048
https://orcid.org/0000-0001-6136-2214
mailto:paolaarango@uabc.edu.mx


2 
 

 

 

Resumen 

 

Objetivo: proponer un modelo conceptual 

para el análisis del consumo de alimentos en 

un contexto de sustentabilidad durante la pan-

demia por Covid-19. Metodología: revisión 

bibliográfica sistemática mediante búsqueda 

de datos en Web of Science y Scopus de ar-

tículos. Se seleccionaron los de investigación 

original, publicados desde el inicio de la pan-

demia en diciembre de 2019 sobre el compor-

tamiento del consumo de alimentos en un 

contexto de sustentabilidad. Resultados: se 

identificaron factores externos como los estí-

mulos de objetos entre los que se encontraron, 

el precio, la disponibilidad, la oferta online, la 

calidad, la variedad, el reconocimiento, res-

ponsabilidad social y la seguridad alimenta-

ria, y como estímulos psicológicos se encuen-

tran el riesgo percibido y la fuerza del evento 

Covid-19, que afectan el estado interno del 

consumidor, y conducen a un comporta-

miento de compra como lo postula el modelo 

estímulo-organismo-respuesta. Limitaciones: 

la dificultad para el acceso a estudios publica-

dos por suscripción restringió el análisis a in-

vestigaciones de acceso abierto, la búsqueda 

se limitó a dos bases de datos. Conclusiones: 

bajo este modelo se puede cuantificar el 

efecto del Covid-19 en el estado interno del 

consumidor y analizar cómo esto provoca el 

consumo de alimentos sustentables. Los con-

sumidores optan por comprar productos sus-

tentables por sus valores de salud, sociales y 

ambientales y por la experiencia de disfrute 

involucrada en su compra, que se ven afecta-

dos por estímulos de objetos y psicológicos.  

 

Palabras clave: alimentación contemporánea, 

modelo estímulo-organismo-respuesta, sus-

tentabilidad, seguridad alimentaria, actitud, 

solidaridad. 

 

Abstract 

 

Objective: Propose a conceptual model for 

the analysis of food consumption in a context 

of sustainability during the COVID-19 pan-

demic. Methodology: A systematic biblio-

graphic review was carried out through a 

search for data in Web of Science and Scopus 

of articles, selecting original research articles 

published since the beginning of the pan-

demic in December 2019 on the behavior of 

food consumption in a context of sustainabil-

ity. Results: External factors were identified, 

such as object stimuli, including price, avail-

ability, online supply, quality, variety, recog-

nition, social responsibility and food safety, 

and psychological stimulation such as per-

ceived risk and COVID-19 event strength, 

which affect the internal state of the con-

sumer, and lead to purchasing behavior as 

postulated by the stimulus-organism-re-

sponse model. Limitations: Difficulty access-

ing studies published by subscription re-

stricted the analysis to open access research, 

and the search was limited to two databases. 

Conclusions: Under this model, it is possible 

the effect of COVID-19 on the internal state 

of the consumer can be quantified and how 

this causes the consumption of sustainable 

food can be analyzed. Consumers choose to 

buy sustainable products for their health, so-

cial and environmental values and for the en-

joyment experience involved in their con-

sumption, which are affected by object and 

psychological stimuli. 

 

 

 

Keywords: contemporary food, stimulus-or-

ganism-response model, sustainability, food 

security, attitude, solidarity. 
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Introducción 

Para la construcción de la sustentabilidad se requiere de tres pilares, el del ámbito social, el econó-

mico y el ambiental (Purvis, Mao y Robinson, 2019). Mismos que, junto con la integración y equi-

librio de los procesos económicos, políticos, sociales y culturales, permiten el desarrollo sustenta-

ble (Nieves, 2016). En este sentido, para 2030, la Agenda para el Desarrollo Sostenible, un plan de 

acción mundial a favor de las personas, el planeta y la prosperidad (UN, 2015), propone para la 

consecución de sus objetivos una serie de acciones que se vinculan de manera estrecha con el con-

sumo de alimentos, dentro de los principios de la sustentabilidad.  

El consumo sustentable se puede entender como el ámbito donde el consumidor busca pro-

ductos y servicios que atiendan sus necesidades básicas y considerando reducir el impacto al am-

biente y que no comprometa las necesidades de generaciones futuras (Berro 2007; Salgado y 

Beltrán 2011). Mientras que, un alimento orgánico se puede definir como el producido a través de 

un sistema que conserva y mejora suelos, ecosistemas y procura la salud de las personas, y busca 

combinar la tradición, innovación y ciencia para promover relaciones justas entre los involucrados 

(IFOAM), 2008).  

Se han asociado ambos conceptos y se considera el consumo de alimentos orgánicos como 

un consumo sustentable, donde se toman en cuenta factores ambientales y de salud para la decisión 

de compra (Salgado y Beltrán, 2011). Se ha considerado, además, alimentos sustentables a los 

producidos respetando los principios de la sustentabilidad social, ambiental y económica, donde es 

necesaria la conservación de recursos naturales y el bienestar social y económico de los involucra-

dos (Abraham, Alturria, Fonzar, Ceresa y Arnés, 2014).  Por lo que, el consumo de alimentos or-

gánicos puede ser visto como un consumo de alimentos en un contexto de sustentabilidad. 
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Los consumidores socialmente responsables, específicamente consumidores de alimentos or-

gánicos, desean la protección del ambiente, cuidar su salud y apoyar a los productores en México 

(Leyva-Hernández, Toledo-López y Hernández-Lara 2021). Mediante el consumo de alimentos 

orgánicos se podrían lograr los objetivos que marca la agenda de las Naciones Unidas para el desa-

rrollo sustentable. Este promueve la protección del ambiente y la solidaridad entre los consumido-

res y productores. Además, dichos alimentos promocionan la salud de los consumidores y mejoran 

la calidad de vida de los agricultores al garantizarles precios justos por sus productos (Bustamante-

Lara y Schwentesius-Rindermann, 2018). 

La transición del consumo convencional al consumo orgánico, dentro de un contexto de sus-

tentabilidad es limitado por la integración de actores de segmentos como la política pública y la 

mercadotecnia (Yazdanpanah y Forouzani, 2015). Con el análisis de los factores que motivan la 

compra orgánica, se pueden proponer estrategias que incentiven la adquisición de estos productos 

y con ello integrar a los actores de la mercadotecnia y la política pública para fomentar el consumo 

orgánico.  

Los alimentos orgánicos se han vuelto atractivos para los consumidores por los efectos ad-

versos a la salud de otros como los modificados genéticamente (Teng y Wang, 2015). El consumi-

dor ha cambiado sus preferencias en su dieta, ha pasado del consumo de alimentos convencionales 

a orgánicos, no obstante, en países en desarrollo, este último es menor que en países desarrollados 

(Yadav y Pathak, 2016). Por ejemplo, en México, el consumo interno de los alimentos orgánicos 

es tan solo del 15% (Profeco, 2018).  

En México, en 2020, los estados con mayor superficie de cultivos orgánicos fueron Michoa-

cán, Chiapas y Oaxaca (SIAP, 2020). Sin embargo, de 2010 a 2016, en dichos estados, más del 

50% de su población se encontraba en situación de pobreza (Coneval, 2016). Para la comercializa-

ción de estos productos, existen diversas plazas como tiendas especializadas y tiendas naturistas y 
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otras como los tianguis y mercados orgánicos; estas últimas fomentan la compra directa a los pro-

ductores y por ende el mercado regional (Bustamante-Lara y Schwentesius-Rindermann, 2018).  

Los mercados orgánicos y locales surgieron como alternativas de producción, consumo e 

intercambio de la economía solidaria para promover la solidaridad y combatir la pobreza (Roldán, 

Gracia, Santana, y Horbath, 2016). En 2004, se crea la Red Mexicana de Tianguis y Mercados 

Orgánicos, integrada por pequeños y medianos productores para la comercialización de sus pro-

ductos con 21 tianguis y mercados orgánicos en el territorio mexicano (Bustamante-Lara y 

Schwentesius-Rindermann, 2018).  

A partir de la pandemia por Covid-19, hubo restricciones en la compra por el distanciamiento 

social. Los consumidores no podían acudir los lugares donde realizaban sus compras (Sheth, 2020). 

Al mismo tiempo, la pandemia trajo consigo cambios en los patrones de consumo, por ejemplo, la 

certificación orgánica adquirió mayor importancia para los consumidores después del encierro 

(Brugarolas, Martínez-Carrasco, Rabadán y Bernabéu, 2020).  

La pandemia, además, ha cambiado los factores que influyen en la intención de compra y el 

comportamiento de compra. En este sentido, Cachero-Martínez (2020) encuentra que, durante esta 

contingencia sanitaria, la actitud, la satisfacción y la confianza son las variables que influyen en la 

intención de compra de alimentos orgánicos. La intención de compra orgánica también se explicó 

por las actitudes personales, la presión social percibida y la autonomía percibida del consumidor 

durante la pandemia por Covid-19 (Latip, Newaz, Ramasamy, Tumin y Noh, 2020).  

Por lo anterior, el objetivo de la investigación fue la propuesta de un modelo conceptual para 

el análisis del consumo de alimentos en un contexto de sustentabilidad, durante la pandemia de 

Covid-19. La promoción del consumo orgánico en México podría mejorar la economía regional y 

el bienestar de los productores y consumidores y, con ello, lograr los objetivos que propone la 

Agenda para el Desarrollo Sostenible.  
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Marco teórico 

El comportamiento sustentable ha sido ampliamente analizado antes de la pandemia por Covid-19 

por diferentes teorías o modelos como la teoría del comportamiento planeado, la teoría del razona-

miento conductual y el modelo estímulo organismo respuesta (Boobalan y Nachimuthu, 2020; 

Canova, Bobbio, y Manganelli, 2020; Ryan y Casidy, 2018; Tandon, Dhir, Kaur, Kushwah y Salo 

2020; Lee y Yun, 2015). De tal manera que, la teoría del comportamiento planeado ha servido 

como base teórica en estos estudios. Esta propone que las actitudes, las normas subjetivas y el 

control percibido del comportamiento explican la intención de un comportamiento. En ella, las 

relaciones de las actitudes y el control percibido del comportamiento en la intención de comporta-

miento fungen como procesos volitivos. En ellos, el sujeto tiene la percepción del control del com-

portamiento y la relación de las normas subjetivas en la intención actúa como un proceso no voli-

tivo, pues está determinada por sujetos externos al individuo que realiza el comportamiento. En 

esta teoría, la actitud se explica como la evaluación favorable del comportamiento, el control per-

cibido del comportamiento se entiende como la percepción de control de sus recursos y capacidades 

del individuo para realizar el comportamiento y las normas subjetivas se pueden comprender como 

la presión social que tiene el individuo para realizar el comportamiento (Ajzen, 1991). 

En el consumo sustentable de alimentos, se ha confirmado esta teoría.  Por ejemplo, al ana-

lizar alimentos sustentables, se prueba que la intención y el control percibido del comportamiento 

influyen en la intención de compra en India y Estados Unidos (Boobalan y Nachimuthu, 2020). 

También en Italia, se confirma la teoría del comportamiento planeado, ya que las actitudes, normas 

subjetivas y el control percibido del comportamiento son los factores que explican la intención del 

consumo sustentable (Canova, Bobbio y Manganelli, 2020).  
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Los estudios de Ryan y Casidy (2018) y Tandon et al. (2020), se apoyaron en la teoría del 

razonamiento conductual, analizaron el consumo sustentable de alimentos y encontraron que las 

actitudes influyen en la intención de compra, pero consideran razones a favor y en contra del com-

portamiento como propone Westaby (2005).  Se han desarrollado otros modelos que amplían la 

comprensión del consumo sustentable como el de estímulo-organismo-respuesta, que examina in-

fluencias cognitivas y afectivas en el comportamiento como estímulos externos que afectan al es-

tado interno y, en consecuencia, dan como resultado un comportamiento (Mehrabian y Russell, 

1974). En cuanto al consumo, en un contexto de sustentabilidad, se le analiza cómo los estímulos 

de objetos y psicológicos afectan las actitudes utilitarias y hedónicas y estas responden como una 

intención de comportamiento (Lee y Yun, 2015). Se reafirma que las actitudes influyen en el com-

portamiento, pero se ven afectadas por factores externos al individuo. La pandemia por Covid-19, 

considerada como un factor externo, podría afectar el comportamiento sustentable.  

 

Metodología 

Para lograr el objetivo propuesto en la investigación se realizó una revisión sistemática de la lite-

ratura. Se planeó la revisión bibliográfica de forma sistematizada, se condujo la revisión y se re-

portaron/diseminaron los resultados (Tranfield, Denyer y Smart, 2003). Para ello, se realizó una 

búsqueda de artículos de investigación originales desde el inicio de la pandemia por Covid-19, del 

1 de diciembre de 2019, hasta el 30 de diciembre de 2021 sobre el comportamiento del consumo 

de alimentos sustentables. La búsqueda en línea en la base de datos de Web of Science se realizó 

el 30 de diciembre de 2021 y la de Scopus el 18 de septiembre de 2021, respetando el mismo 

período de búsqueda. Las palabras clave utilizadas en la búsqueda fueron “organic food purchase 

y Covid-19”, “sustainable consumption y Covid-19” y “socially responsible consumption y Covid-
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19”. Solo se tomaron en cuenta los artículos originales, se excluyeron los capítulos de libro, repor-

tes, tesis, manuscritos no publicados y artículos de revisión. Con la búsqueda en Web of Science, 

se obtuvieron 310 datos y con la búsqueda en Scopus se obtuvieron 88 datos como se muestra en 

la tabla 1. 

Tabla 1.  

Resultados de la búsqueda respecto a las bases de datos utilizadas 
Base de datos Palabras clave Resultados 

Web of Science 
organic food purchase y Covid-19, o sustainable 

consumption y Covid-19, o socially responsible 

consumption y Covid-19 

310 

Scopus 
organic food purchase y Covid-19, o sustainable 

consumption y Covid-19, o socially responsible 

consumption y Covid-19 

88 

Fuente: elaboración propia a partir de la búsqueda de información. 

 

En la figura 1, se muestran los pasos para la selección de los artículos. En el primer paso, se 

seleccionaron los artículos de acceso abierto, por lo que se omitieron los artículos de suscripción. 

Quedaron 243 artículos de la búsqueda de Web of Science. En la búsqueda de Scopus, quedaron 

60 artículos. De las dos bases de datos, quedaron en el primer paso 303 artículos. 
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Figura 1. Proceso de selección de los artículos. Fuente: elaboración propia. 

 

En el segundo paso, se hizo una comparación entre los artículos de las bases de datos para 

omitir los duplicados, se descartaron 14 y quedaron 289 artículos. Posteriormente, como un tercer 

paso, se descartaron dos artículos por el idioma, ya que estaban redactados en portugués y ruso, 

quedando así 287 artículos.  En el cuarto paso, se descartaron los artículos de revisión (se omitieron 

27 artículos), de tal manera que a partir de dicha eliminación quedaron 260 artículos. En el quinto 

paso, se procedió a omitir los artículos que no explicaran el consumo de alimentos en un contexto 

de sustentabilidad, por lo que se descartaron 212 y quedaron finalmente 48 artículos.  

El 12.5% de las publicaciones fueron publicadas en el año 2020 y el 87.5% en el año 2021. 

Las principales revistas que publicaron los artículos revisados fueron Sustainability (35.4%), Foods 

 

Primer paso: 
exclusión por acceso 

n=303 

 

 

Segundo paso: 
exclusión de duplicados 

n=289 

 

 

Tercer paso: 
exclusión por idioma 

n=287 

 

 

Cuarto paso: 
exclusión por tipo 

n=260 

 

 

Quinto paso: 
exclusión por contenido 

n=48 
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(8.3%) y Sustainable Production and Consumption (8.3%). Los principales editores de las publica-

ciones fueron MDPI (54.2%), Elsevier (16.7%), Frontiers (6.3%) y Emerald Group (4.2%). Los 

principales marcos teóricos de las investigaciones sobre el consumo sustentable fueron la teoría del 

comportamiento planeado y el modelo estímulo-organismo-respuesta.  

 

Resultados 

De acuerdo con investigaciones recientes sobre el análisis del consumo de alimentos durante la 

pandemia por Covid-19, el modelo estímulo-organismo-respuesta ha servido como marco teórico, 

ya que permite explicar una respuesta conductual por medio de estímulos externos al consumidor 

que provocan reacciones conscientes y emocionales en este y por ello el consumidor responde 

consumiendo alimentos en contextos de sustentabilidad (Yin,  Chen y Ji, 2021; Liu et al., 2021; 

Talwar et al., 2021). Con la revisión de las publicaciones seleccionadas, se identificaron factores 

externos al consumidor que afectan el estado interno del consumidor, que inciden en las emociones, 

la cognición y la percepción, y conducen a un comportamiento de compra como lo postula el mo-

delo estímulo-organismo-respuesta de Mehrabian y Russell (1974). Por lo que se propone el si-

guiente modelo conceptual basado en el modelo estímulo-organismo-respuesta que se desarrolla 

en las siguientes secciones. 

 

 

 

 

 

Figura 2. Modelo conceptual propuesto de la revisión sistemática. Fuente: elaboración propia a partir de la 

revisión de la literatura.  

Estímulo 

Estímulo de objetos (precio, 

disponibilidad, oferta online, 

calidad, variedad, reconoci-

miento, seguridad alimenta-

ria, responsabilidad so-

cial/solidaridad) 

Estímulo psicológico (riesgo 

percibido, fuerza del evento 

Covid-19) 

Organismo 

Estado emocional (experien-

cia disfrutable, emociones y 

confianza) 

Valores del consumidor (va-

lor social, ambiental y de la 

salud) 

Actitud 

Respuesta 

Consumo de alimentos 

sustentables 
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Estímulos externos 

Los estímulos externos se pueden dividir en estímulos de objetos y estímulos psicológicos como 

señala Lee y Yun, (2015). En este sentido, se identificaron atributos de los alimentos en un contexto 

de sustentabilidad como los estímulos de objetos, ya que los atributos percibidos son factores rele-

vantes en la decisión de compra verde como lo señalaron Qi, Yu y Ploeger (2020).  Se identificaron 

el precio, la disponibilidad, la oferta online, la calidad, la variedad, el reconocimiento, y la seguri-

dad alimentaria como los atributos que pueden ser los estímulos externos que afectan el estado 

interno del consumidor como se muestra en la tabla 2. Y como los estímulos psicológicos externos 

al consumidor, se identificaron el riesgo percibido y la fuerza del evento Covid-19 mediante la 

revisión sistemática. 

Tabla 2 

Estímulos externos durante la pandemia por Covid-19 
Variable externa Dimensión Autor 

Estímulo de objeto 

Seguridad alimentaria 
(Katt y Meixner, 2020; Qi y Ploeger, 2021; Skalkos, 

Kosma, Vasiliou, y Guine, 2021; Nemes et al., 2021) 

  

Responsabilidad 

social/solidaridad 
(Nemes et al., 2021; Lobachevska y Daub, 2021) 

Reconocimiento 
(Oliveira et al., 2021) 

Disponibilidad (Czeczotko, Górska-Warsewicz, Laskowski, y 

Rostecka, 2021; Prince y Saira Wahid, 2020) 

Variedad 
(Oliveira et al., 2021) 

Oferta online (Candra, Ayudina, y Arashi, 2021; Cavallo, Sacchi, y 

Carfora, 2020; Nemes et al., 2021) 

Calidad 
(Czeczotko et al., 2021; Oliveira et al., 2021) 

Precio 
(Czeczotko et al., 2021; Khalil, Kallas, Haddarah, El 

Omar, y Pujolà, 2021; Oliveira et al., 2021; Orîndaru 

et al., 2021) 

Estímulo psicológico 

Riesgo percibido, 

fuerza del evento 

Covid-19 

(Li, Kallas, Rahmani, y Gil, 2021; Palau-Saumell, 

Matute, Derqui, y Meyer, 2021; Yin et al., 2021) 

Fuente: elaboración propia a partir de la búsqueda de información. 
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Al evaluar el impacto por la pandemia por Covid-19, Meixner y Katt (2020) encuentran que 

el atributo más importante para la preferencia de consumo de alimentos sustentables fue la seguri-

dad alimentaria y es considerado fundamental en la transición hacia la sostenibilidad (Nemes et al., 

2021).  Skalkos et al. (2021) consideran a la seguridad alimentaria como un atributo de elección de 

consumo de alimentos tradicionales sustentables en Grecia. A su vez, Qi y Ploeger (2021) midieron 

el efecto del Covid-19 como la seguridad alimentaria en China durante la pandemia. Nemes et al. 

(2021) encuentran que la seguridad alimentaria es un factor principal de los consumidores durante 

la contingencia sanitaria por Covid-19 en su estudio a lo largo de 13 países, debido a la manipula-

ción de los alimentos que incrementó el consumo local pues se consideró que en trayectos cortos 

existía un menor contacto con los alimentos. En restaurantes, el servicio libre de contacto humano 

provoca que los consumidores cambien su estado emocional positivamente durante la pandemia 

(Jang y Lee, 2021), por lo cual, la seguridad alimentaria es un atributo clave a considerar para 

evaluar el estímulo externo provocado por esta contingencia sanitaria que tiene efecto en el estado 

interno del consumidor. 

La contingencia sanitaria fortaleció las medidas que tomaron los gobiernos para apoyar a los 

productores como lo encontraron Nemes et al. (2021), quienes señalaron que el gobierno francés 

alentaba la compra local para apoyar a sus productores durante la pandemia. Además, los resultados 

de estos autores mostraron que los consumidores de toda la sociedad en Francia, Italia, Austria, 

Luxemburgo y Japón, tenían mayor responsabilidad social y solidaridad hacia los productores, 

mientras que, en Argentina y Australia, esto solo ocurría en consumidores urbanos con ingresos 

medios a altos. A su vez, en Ucrania, los consumidores tuvieron un comportamiento de compra 

cuando el producto estaba relacionado con la responsabilidad social (Lobachevska y Daub, 2021). 

El lugar de venta fue un elemento destacado para el consumo de alimentos con atributos 

sustentables en el estudio de Li et al. (2021). Oliveira et al. (2021) argumentaron que es necesario 
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promocionar los lugares de venta para que el consumidor sepa donde se venden los alimentos sus-

tentables. Durante la pandemia surgieron restricciones que afectaron la disponibilidad y el modo 

de venta. Por ejemplo, la disponibilidad de los productos fue considerada por Czeczotko et al. 

(2021) como un factor en la compra sustentable en una comunidad autónoma de España. Prince y 

Saira Wahid (2020) consideran las restricciones de la pandemia como la distancia social y la poca 

disponibilidad en su análisis de comportamiento de compra de pescado en Bangladesh. Sin em-

bargo, las ventas en línea como mecanismo de innovación provocaron que los pequeños producto-

res pudieran sobrevivir durante la contingencia (Nemes et al, 2021). También la pandemia provocó 

que el consumidor se encuentre completamente informado y sea precavido, pues es más consciente 

de lo que va a comprar, por lo que los negocios deben enfocarse en ofrecer información completa 

y mantener una comunicación cercana con sus consumidores en todos sus canales de venta 

(Vergara-Espinosa, 2022). 

El modo de venta cambió durante la pandemia, Cavallo et al. (2020) señalaron que el comer-

cio en medios electrónicos fue el de mayor incremento en la cadena de suministro en Italia del 2019 

al 2020. En países latinoamericanos, Larios, Fischer y Monteiro (2021) recomiendan canales 

híbridos de venta (presenciales y en línea), pues encontraron que los consumidores se han adaptado 

a las compras en línea y a domicilio como parte de su nueva realidad. Por ello, Creon, Alacántara 

y Zapote (2022) consideran que en el contexto de la sustentabilidad es necesario adaptarse al 

comercio electrónico, extendiendo su oferta y alcance, además de crear nuevas líneas de servicio. 

Con ello, la calidad del servicio electrónico también fue un factor para la intención de compra en 

línea de alimentos orgánicos (Candra et al., 2021). La calidad de los productos fue uno de los 

elementos que influyeron en el consumo sustentable como lo confirman los estudios de Czeczotko 

et al. (2021) y Oliveira et al. (2021). Así mismo, la variedad es un factor que toman en cuenta los 

consumidores al realizar su compra sustentable (Oliveira et al., 2021).  
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La pandemia afectó el estado laboral de las personas y el precio de los productos. Por lo que, 

estas fueron variables que afectaron el consumo de alimentos sustentables durante la pandemia 

(Khalil et al., 2021). Se generaron alzas y bajas de precios, así como pérdida de trabajo por las 

restricciones impuestas por los gobiernos para atenuar la enfermedad. Orîndaru et al. (2021) en-

contraron que el incremento del consumo de estos alimentos se asoció con los descuentos en los 

productos. Mientras que las personas con una percepción de bienestar socioeconómico tuvieron un 

efecto positivo en la salud y sustentabilidad de sus dietas (Matacena, Zenga, D’addario, Mari y 

Labra, 2021). Czeczotko et al. (2021) y Oliveira et al. (2021) señalaron que el precio fue un factor 

importante para los consumidores de este tipo de productos. 

En la revisión de literatura, se observó que la pandemia afecta al consumidor psicológica-

mente como un riesgo percibido, el cual ha sido medido con dos dimensiones una cognitiva y otra 

emocional. La dimensión cognitiva hace referencia a la probabilidad de adquirir la enfermedad, 

mientras que la dimensión emocional se refiere a la preocupación que generó el Covid-19, por 

adquirirlo o que fuese un problema social mayor (Palau-Saumell et al., 2021). El riesgo percibido 

por contraer la enfermedad tuvo un efecto positivo en la compra de alimentos con atributos susten-

tables (Li et al., 2021), y un efecto positivo en la actitud por la compra de productos locales sus-

tentables (Palau-Saumell et al., 2021). Asimismo, Pérez-Portero (2022) considera que los negocios 

en Ecuador deben considerar que en la adaptación a los cambios en los hábitos alimenticios de los 

consumidores se considere que no existan o se represente un riesgo de contagio para los 

consumidores. 

Mientras que Yin et al. (2021) consideraron en su investigación la fuerza del evento de Co-

vid-19 como un estímulo externo que refiere a la afectación en el estilo de vida y trabajo del indi-

viduo, que tiene un efecto positivo en la conciencia por la salud (estado interno) y esta a su vez en 

la intención de compra de alimentos orgánicos. 
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Estado interno-organismo 

El modelo estímulo-organismo-respuesta propone que los estímulos ambientales tienen efecto en 

el estado interno del individuo ya que afectan la emoción, la cognición y la percepción (Liu, Zheng, 

y Cao, 2021), de esa forma modifican el organismo. A su vez, el estado interno (estado emocional, 

los valores del consumidor y la actitud) influye en el consumo sustentable como se aprecia en la 

tabla 3 que resume los resultados encontrados de la revisión de la literatura. 

Tabla 3 

Estado interno 
Variable interna Dimensión Autor 

Estado emocional 

Experiencia disfrutable 
(Esposti, Mortara, y Roberti, 2021; Matacena et al., 

2021; Qi et al., 2020) 

Emociones 
(Alsetoohy, Ayoun, y Abou-Kamar, 2021; Ha, Childs, 

Sneed, y Berry, 2021; Li et al., 2021) 

Confianza 
(Cachero-Martínez, 2020; Czeczotko et al., 2021; 

Skalkos et al., 2021) 

Valores 

del consumidor 

Valor ambiental 

(Ali, Parveen, Yaacob, Zaini, y Sarbini, 2021; 

Castellini, Savarese, y Graffigna, 2021; Esposti et al., 

2021; Liu et al., 2021; Qi et al., 2020; Severo, De 

Guimarães, y Dellarmelin, 2021) 

Valor de la salud 
(Castellini et al., 2021; Liu et al., 2021; Qi y Ploeger, 

2021; Qi et al., 2020) 

Valor social 
(Ali et al., 2021; Castellini et al., 2021; Esposti et al., 

2021; Severo et al., 2021) 

Actitud 
- 

(Alexa, Apetrei, y Sapena, 2021; Cachero-Martínez, 

2020; Muhammad Safuan Abdul Latip et al., 2021; Qi 

y Ploeger, 2021) 

Fuente: elaboración propia a partir de la revisión de la literatura. 

El consumidor que tuvo experiencias de disfrute optó por un comportamiento sustentable. 

Por ejemplo, Matacena et al. (2021) encontraron que disfrutar el cocinar predice patrones susten-

tables de alimentación. También la experiencia disfrutable durante la compra provocada por la 

atención del vendedor y el ambiente del lugar influyó en la compra verde (Qi et al., 2020). A su 

vez, Esposti et al. (2021) argumentaron que las personas más interesadas en una compra ambiental 

consideraron que la diversión en el proceso, fue fundamental para su compra.  
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La experiencia del consumidor, conforme a los atributos de los productos y sus emociones, 

influyeron en la preferencia de una marca durante la pandemia (Alsetoohy et al., 2021; López, 

Peñalosa, Larios y Fisher, 2022). Las emociones fueron un factor relevante en el consumo alimen-

tario sustentable, pues el estado de ánimo fue un factor que incidió en el consumo de alimentos con 

atributos sustentables (Li et al., 2021). El grado en que los consumidores experimentan emociones 

y la resiliencia durante la pandemia influyeron en su frecuencia de compra sustentable (Ha et al., 

2021). 

La confianza en la transparencia de la naturaleza de los productos fue una variable que afectó 

positivamente en la intención de adquisición de alimentos orgánicos (Cachero-Martínez, 2020; 

Castro-González, Bande y Fernández-Ferrín, 2021). Esta puede entenderse como la confianza en 

la seguridad, en la salubridad y en la sustentabilidad (Skalkos et al., 2021).  Czeczotko et al. (2021) 

incluyeron a los sentimientos de confianza hacia los productos como un factor de compra.  

Los valores del consumidor también pueden considerarse como factores psicológicos del 

consumidor, pues Liu et al. (2021) en su estudio basado en el modelo estímulo-organismo res-

puesta, propusieron evaluar el estado interno del consumidor con valores percibidos como los fun-

cionales, ambientales y de la salud. Además, prueban que estos y los sociales influyen positiva-

mente en el comportamiento de compra de alimentos orgánicos.  

Qi et al. (2020) argumentaron que tanto la conciencia ambiental como la conciencia por la 

salud fueron tomadas en cuenta en la decisión de adquisición, pues los consumidores que muestran 

un mayor interés por la compra verde son aquellos que priorizan sus valores ambientales y sociales 

(Esposti et al., 2021). Y otro estudio muestra que la importancia en los problemas ambientales, en 

la salud humana y en la responsabilidad individual en la sociedad se asocian con la intención de 

compra de alimentos sustentables que estaban certificados (Castellini et al., 2021). 



17 
 

Por otro lado, en dos estudios, se probó que la preocupación ambiental y la responsabilidad 

social de los consumidores se vieron afectadas por el riesgo percibido y la preocupación que con-

lleva el coronavirus en Malasia, Portugal y Brasil (Ali et al., 2021; Severo et al., 2021). También 

el impacto de esta enfermedad influyó en la conciencia por la salud y esta a su vez en la intención 

de compra de alimentos verdes (Qi y Ploeger, 2021). El estímulo externo del Covid-19 tiene un 

efecto en estos valores del consumidor y estos en la compra verde. 

En las investigaciones analizadas, se mostró que la actitud del consumidor tuvo un efecto 

positivo en la intención de comportamiento sustentable como también lo propone la teoría del com-

portamiento planeado al igual que los demás factores psicológicos mencionados anteriormente 

(Alexa et al., 2021; Cachero-Martínez, 2020; Muhammad Safuan Abdul Latip et al., 2021; Qi y 

Ploeger, 2021).  Es notable considerar  que de acuerdo con Creon et al. (2022), la pandemia de 

Covid-19 trajo consigo cambios en las actitudes no sólo del consumidor sino también del empleado 

y del empresario. El estudio de Peñalosa et al, (2021) determinó diferencias en las actitudes de los 

consumidores de acuerdo con su cohorte generacional durante la pandemia por  la adaptación a la 

tecnología en su consumo. Los milenials no experimentaron cambios en su estilo de vida, pues la 

tecnología forma parte de su vida cotidiana, mientras que la generación X y los baby boomers 

tuvieron dificultaden en hacer un cambio tecnológico en su estilo de vida por la comprensión y 

manejo de esta.  

 

Conclusiones 

Los resultados de esta investigación permiten ampliar la comprensión del consumo alimentario en 

un contexto de sustentabilidad durante la contingencia sanitaria por Covid-19. Los resultados se-

ñalaron que los estímulos que trajo el Covid-19 en consumo alimentario en un contexto de susten-

tabilidad fueron el precio, la disponibilidad, el consumo en medios electrónicos, el reconocimiento, 
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la seguridad alimentaria, el riesgo percibido y la fuerza del evento de Covid-19. Mientras que los 

hallazgos permiten inferir que el consumo de alimentos en un contexto de sustentabilidad es una 

respuesta al estado interno del consumidor donde se engloba su estado emocional sus valores y su 

actitud que se ven afectados por los estímulos externos que trajo consigo la contingencia sanitaria, 

tanto tangibles como psicológicos. El modelo conceptual propuesto en la investigación podría ser 

un marco referencial para demás investigaciones que analicen el comportamiento sustentable y 

evalúen el impacto del Covid-19 en el consumo. Este modelo se basa en el modelo estímulo-orga-

nismo-respuesta, pues se puede considerar el efecto de la pandemia como un estímulo externo al 

consumidor.  

El modelo propuesto retoma relaciones probadas ampliamente en el consumo alimentario 

como la actitud con el comportamiento de compra que es estudiada bajo la teoría del comporta-

miento planeado. Considera variables que han sido estudiadas a lo largo de los años como las emo-

ciones y los valores del consumidor, que con la pandemia ha destacado su efecto en el consumo de 

alimentos. Las investigaciones confirman que los consumidores optan por comprar productos sus-

tentables por sus valores de salud, sociales y ambientales y por el disfrute de realizar el comporta-

miento.  

Los valores del consumidor han sido analizados antes de la pandemia a través de otras teorías 

como la teoría de los valores del consumo y el modelo del valor verde percibido, así como las 

emociones que se analizan en el modelo de conducta dirigido a la meta. No obstante, bajo este 

modelo se puede cuantificar el efecto del Covid-19 en ellos y su efecto en el consumo de alimentos 

en un contexto de sustentabilidad. Otras investigaciones, también podrían añadir los marcos teóri-

cos anteriores y complementar el modelo propuesto para vislumbrar una mejor comprensión del 

consumo sustentable y compararlo con este modelo. 
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Existieron diversas limitaciones en este estudio, como la imposibilidad de revisar aquellos 

trabajos que no tenían acceso libre y restringiendo por lo tanto el análisis a investigaciones de 

acceso abierto. El modelo puede considerarse como una aproximación que refleja las conductas al 

inicio de la pandemia, pero que puede ser modificado en el transcurso de los años, ya que se ha 

visto que hay diferentes reacciones de la población en cada etapa de la contingencia sanitaria. En 

un inicio, el consumidor no sabía que esperar y por ende había mucha incertidumbre; sin embargo, 

conforme el tiempo transcurrió, se fue habituando a este escenario y sus estímulos fueron cam-

biando. Por lo que, se sugiere realizar una nueva revisión en años posteriores para evaluar el efecto 

del Covid-19 a lo largo del tiempo y con ello, pueden encontrarse otros estímulos externos que 

afecten los factores psicológicos del consumidor. Debido al Covid-19, la salud de los consumidores 

se afectó, por lo que se sugiere que futuras investigaciones consideren el análisis de padecimientos 

o enfermedades con hábitos alimentarios. Sin embargo, cabe resaltar que una de las fortalezas de 

esta investigación fue la inclusión de estudios de corte tanto cualitativo como cuantitativo, lo que 

permitió profundizar la comprensión de la problemática. 
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