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RESUMEN

Debido al creciente fendmeno de expansion de tiendas minoristas y a la exigente
competencia, las micro y pequeiias empresas [MYPES] tienen la necesidad de identificar
gue factores influyen en la decisién de compra de los consumidores. La presente revision
sistematica tiene por objetivo identificar qué se conoce sobre los factores de decision de
compra en MYPES en la literatura cientifica entre los afios 2011 y 2021. Los resultados
presentan los factores culturales, sociales, psicolégicos, personales y las técnicas mas
relacionadas al formato de tienda al detalle entre ellas, el visual merchandising, el aroma

ambiental, el internet y politicas de devolucion.
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INTRODUCCION

Dia a dia, los consumidores se ven emergidos en situaciones que los conllevan a necesidades
insatisfechas, es aqui donde comienza su proceso de decision de compra influenciado por
factores de su propio entorno. Cuando el consumidor llega a encontrar una necesidad, buscara
la informacion que le ayude a satisfacerla, evaluando las alternativas encontradas y
seleccionando la que mas le atraiga (Bai, et al. 2015). La decisién de compra es aquella
alternativa elegida que llega a generar mayor satisfaccion frente a otras (Rachmawati, et al.,
2019).

Segun Schiffman y Wisenblit (2015) el comportamiento del consumidor se identifica
cuando busca, muestra, utiliza, evalia y desecha los productos y servicios que las personas
consideran que satisfarian sus necesidades; ademas, sostienen que lo que buscan los
compradores no solo es el producto sino los beneficios, servicios y experiencias que les

aportan. Sin embargo, cabe aclarar que la preferencia del consumidor hacia un producto o
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marca no asegura su adquisicion, pero si aumenta sus probabilidades de compra (Penz y Hogg,
2011; McMillan y McGrath, 1996; Alpert, 1971; Andreis y Milan, 2016).

Kotler y Armstrong (2017) mencionan que cuando el consumidor efectia una compra
involucra cuatro factores que modifican su decision de compra: Factores culturales,
conformado por cultura, subcultura y clase social del consumidor, definiendo de manera
integral sus creencias, valores y costumbres; factores sociales, hacen mencion a los grupos de
referencia y familia que afectan a la decision de compra del consumidor; factores personales,
relacionada a las etapas de ciclo de vida del consumidor, como la edad, ocupacion, estilos de
vida y personalidad; factores psicoldgicos, comprende a la motivacion y percepcion del
consumidor, a través del aprendizaje y actitud adquirida. Estos factores nos ayudan a entender

como el consumidor esta expuesto a estimulos que determinan su decisién de compra.

Cordova, Del Rosario, Del Pilar y Vicente (2020) mencionan que, durante los ultimos afios
en Latinoamerica, se ha presentado un fendmeno de expansion de minoristas y debido a la
creciente competencia estos deben apostar por nuevas estrategias para la captacion de clientes,
pese al limitado presupuesto. Sin embargo, una accion que los minoristas pueden disponer para
disminuir el riesgo e incertidumbre en el proceso de compra del consumidor son las politicas
de devolucion como reductor de riesgo para evitar la insatisfaccion del consumidor (Behe y
Fry, 2019; Stone y Grgnnhaug, 1993; Dennis et al., 2004; Kotler, Armstrong, Saunders y
Wong, 1999; Zeelenberg y Pieters, 2004).

Por otro lado, los puntos de venta como tiendas tradicionales, tiendas especializadas, tiendas
de barrio y formatos de tiendas de descuento, tiendas de convenienciay el incremento de puntos
de venta propios ocasionan que ahora la persona cuente con mayores opciones y busque lugares
que le ofrezcan un conjunto de experiencias que hagan que el proceso de compra sea mas ludico
y gratificante (Acosta, 2020).

Carr y Hayes (2015) hacen mencion que, con el paso de los afios y el desarrollo de
herramientas digitales, la “influencia social” ha empezado a cambiar las opiniones y acciones
por medio de las interacciones entre personas. Gutiérrez, Correa, Henao, Arngo y Valencia
(2018) hacen referencia al avance y popularidad de las redes sociales, donde se tiene un alto
impacto en como las empresas promueven y comercializan sus productos y servicios. Esto ha
logrado establecer plataformas que proporciona resefias especializadas, lo que logra afectar las

percepciones del consumidor y posteriormente modificar su conducta de compra (Gunasti y
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Pancras, 2018). Sin embargo, Shin, Chung, y Damhorsht (2020) mencionan que las resefias
negativas logran tener mas impacto en la intencion de compra que las resefias positivas, a

menos que estas estén apoyadas de testimonios convincentes.

Otra estrategia relacionada es el marketing de influencias que tiene como actor principal a
los influencers, debido a su alta generacion de confianza y la actualizacion constante de
contenido, pueden llegar a influenciar a su pablico objetivo convirtiéndolos en clientes

potenciales (Pérez y Clavijo, 2017; Lou y Yuan, 2019).

La importancia de realizar la presente revision sistematica es debido a la creciente
competencia y disputas de mercado, sobre todo las empresas minoristas quien deben estar
motivadas en estudiar el comportamiento del consumidor, con el fin de esclarecer las razones

por las cuales se comportan de cierta forma al comprar.

Por lo anteriormente mencionado, se presenta la pregunta ;Qué se conoce sobre los factores
de decision de compra en MYPES en la literatura cientifica entre los afios 2011 y 2021? Y
como objetivo de la investigacion: identificar qué se conoce sobre los factores de decision de

compra en micro y pequefias empresas (MYPES) entre los afios 2011 y 2021.

METODOLOGIA
Tipo de estudio

Se realiz0 una revision sistematica de la literatura cientifica adaptada a la metodologia
PRISMA. Segun Urrutia y Bonfill (2010) este método permite auditar las decisiones,
procedimientos y conclusiones a que llegan los investigadores. Este método sigue un proceso

riguroso, replicable, cientifico y transparente (Mulron y Oxman, 1997).
Proceso de busqueda y seleccion

Para el proceso de busqueda se definieron los términos, en espafiol e inglés, a partir de la
pregunta de investigacion: “Factores de decision de compra”, “decision de compra”,
“comportamiento del consumidor”, “purchase decision”, “purchase intention”, ‘“consumer

behavior”. Para mayor especificidad en la busqueda se utilizaron los operadores booleanos.

Las bases de datos seleccionadas fueron: Scopus, base de datos multidisciplinaria de
resimenes y referencias bibliograficas de literatura cientifica. Scielo, biblioteca electronica que
funciona como red de publicacion. Proquest, recurso de informacion a modo de base de datos
bibliogréfica. Ebsco, base de datos que proporciona textos completos, indices y publicaciones
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académicas en &reas de ciencias y humanidades. ScienceDirect, motor de busqueda que permite
consultar publicaciones cientifico-académico de texto completo.

Las rutas de busqueda especificas utilizadas fueron: “Factores de decision de compra”;
(“Consumer behavior” OR “Comportamiento del consumidor”); (“Purchase decision” OR

“Decision de compra”) y (“Purchase intention” AND “Purchase decision”).

Para la seleccion de articulos, se utilizaron criterios de seleccion acorde al propdsito del
estudio, es decir, comprendidas en los afios 2011-2021. Haciendo uso de los filtros para
seleccionar a los paises de América Latina y Estados Unidos. Segun la disciplina de Negocios,
Gestion y Contabilidad principalmente. Los idiomas que se consideraron fueron inglés, espafiol
y portugués. Finalmente, con la seleccion de los articulos cientificos, se organizaron en una

tabla para mantener un registro de su recoleccion y ordenar sus criterios de busqueda.
Criterios de inclusion y exclusion

Para la evaluacion de calidad de articulos se aplicaron los siguientes criterios: Enfoque del
objeto de estudio (enfocados a MYPES), periodo de publicacion, tipo de publicacion,
metodologia, pais de procedencia (América Latina y Estados Unidos), e idioma, se

consideraron el espafiol, inglés y portugués.

Los criterios de exclusion fueron: periodos menores al afio 2011, tipos de publicacion (todas
las que no sean articulos cientificos fueron excluidos), articulos de paises que no sean de
América Latina y Estados Unidos, publicaciones en idiomas distintos al espafiol, inglés y
portugués. También se excluyeron los de acceso limitado y los que no contaban con texto

completo.

RESULTADOS
De acuerdo con la busqueda de articulos cientificos en las bases de datos seleccionadas:
Scopus, Scielo, Proquest, Ebsco y ScienceDirect. Se utilizaron las rutas de busqueda
especificas establecidas y la aplicacion de filtros para obtener articulos de interés con mayor

relevancia.

Al iniciar la busqueda se obtuvieron 319010 publicaciones, distribuidas de la siguiente
manera: Scopus con 20720, Proquest con 296611, Scielo con 318, Ebsco con 272552 y
ScienceDirect con 1361 resultados. Después se aplicaron criterios excluyentes como: Periodo

de tiempo, pais e idioma, publicaciones de acceso limitado y tipo de publicacion, siendo estos
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2563 articulos excluidos, restando 2809 articulos por seleccion de busqueda, llegando a obtener
246 articulos potencialmente relevantes. Posteriormente se reviso titulos y resimenes, llegando
a separar 195 por duplicados y nivel de relevancia, quedando 51 articulos relacionados, donde
finalmente se seleccionaron 25 articulos para realizar la presente revision sistematica. Tal como

se muestra en la figura 1.

Scopus Scielo n=318 Proquest n=296611 Ebsco ScienceDirect
v
Registros recuperados en las bases de datos
seleccionadas Excluidos por criterios de seleccion:
______________________________________ > Ll Periodo de tiempo, pais e
idioma n=257328
A 4 = Acceso limitado n=37529
Registros incluidos por seleccion de bisqueda = Tioo de documento
n=27200
Registros excluidos por no estar
-------------------------------------- » relacionados
\ 4

Revisiones sisteméticas potencialmente
relevantes

Registros excluidos por duplicado y

-------------------------------------- > relevancia
4

n—10EK

Revisiones sisteméticas rechazadas

--------------------------------------- Pl por enfocarse mas en temas anexos
\ 4

n—2%R

Revisiones sistemaéticas incluidas en el estudio

n—9K

Figura 1 Diagrama de revision y descarte de articulos seleccionados para el desarrollo de la

revision. Elaboracion propia.

Tabla 1

Relacion de articulos de investigacion seleccionados

Tipo de
] Base de L o
Titulo investigaci6  Referencia bibliogréfica
datos

n
Factores que influyen en Ia Possebon, J., Cleber C., & Knebel, D. (2019). Factores
decisién de compra de viajes que influyen en la decision de compra de viajes
turisticos Un estudio en el Scielo Mixto turisticos: Un estudio en el Noroeste de Rio Grande do
Noroeste de Rio Grande do Sul Sul (Brasil). Estudios y perspectivas en turismo, 28(4),

(Brasil) 903-922.




Atributos determinantes en la
decision de compra: un estudio
sobre establecimientos de comida
callejera
Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor
de los negocios al detal y
supermercados en el Caribe
colombiano

Analisis de factores sociales y su
relacion con el riesgo percibido en
las compras a través de canales de

comercio electrénico

Estudio Cualitativo sobre el
Comportamiento del Consumidor

en las Compras en Linea

Comportamiento de compra y
consumo de productos dietéticos
en los jovenes universitarios

Estado de las estrategias de
merchandising aplicadas en las
tiendas de barrio en la ciudad de

Bogota

Comportamiento del consumidor
turistico

Comportamiento del consumidor
en la co-creacion de valor y su
relacion con la satisfaccion

Contenido Generado por el
Usuario y su Relacién con la

Confianza de Marca

Estudio de los factores que inciden
en la intencion de compra online

Scielo

Scielo

Scielo

Scielo

Proquest

Proquest

Proquest

Proquest

Proquest

Science
Direct

Mixto

Mixto

Mixto

Cualitativo

Cuantitativo

Mixto

Mixto

Cuantitativo

Cualitativo

Cuantitativo

Loriato, H., & Pelissari, A. (2017). Atributos
determinantes en la decisién de compra: un estudio sobre
establecimientos de comida callejera. Revista Brasileira
de Pesquisa em Turismo, 11 (1), 109-132.

Espinel, B., Monterrosa, I., & Espinosa, A. (2019).
Factores que influyen en el comportamiento del
consumidor de los negocios al detal y supermercados en
el Caribe colombiano. Revista Lasallista de
Investigacion, 16(2), 4-27.

Sanchez, J. & Séanchez, J. (2017). Andlisis de los
factores sociales y su relacion con el riesgo percibido de
las compras por comercio electronico. DYNA, 84 (200),
335-341.

Mercado, K., Perez, C., Castro, L., & Macias, A. (2019).
Estudio Cualitativo sobre el Comportamiento del
Consumidor en las Compras en Linea. Informacion
tecnoldgica, 30(1), 109-120.

Melchor, C., Rodriguez, J., & Diaz, M. (2016).
Comportamiento de compra y consumo de productos
dietéticos en los jovenes universitarios. Pensamiento &
Gestion, (41).

Acosta, G. (2020). Estado de las estrategias de
merchandising aplicadas en las tiendas de barrio en la
ciudad de Bogotéa. Palermo Business Review, (22), 11-
24.

Osping, D., Gdbmez, M., Otero C., & Pérez, W. (2014).
Comportamiento  del

Libre, 12(20), 166-183.
Moreno, B., & Calderén, H. (2017). Comportamiento

del consumidor en la co-creacion de valor y su relacion

consumidor turistico. Criterio

con la satisfaccion en el entorno universitario: una
aplicacion a la universidad de Ibagué (Colombia).
Revista de la Facultad de Ciencias Econémica:
Investigacion y Reflexion.

Renteria, J., Fajardo, C., & Sabogal, M. (2020).
Contenido generado por el usuario y su relacion con la
confianza de marca. Revista Ibérica De Sistemas e
Tecnologias De Informacéo, 421-435.

Geraldo, G., & Mainardes, E. (2017). Estudio de los
factores que inciden en la intencion de compra online.
ScienceDirect, 14.




El aroma ambiental y su relacion
con las evaluaciones e intenciones
del consumidor en la venta al por

menor.

Desarrollo 'y validacion  del

Inventario de Estilos de Toma de

Decisiones de Compras
Emocionales y Razonadas
(PDMI).

Emocion y razon: el efecto

moderador del género en el

comportamiento de compra online

How impulse buying influences
compulsive buying: The central
role of consumer anxiety and
escapism
Consumer purchase decision:
Factors that influence impulsive

purchasing

Are negative and positive reviews
regarding apparel fit influential?

Influence of social networks on the
purchase decisions of university
students

Product

Optimal  Search for

Information

Social media influencer: Influence
on the purchase decision of
millennial consumers, Arequipa,
Peru

Impact of visual merchandising on
the  purchase decision of
consumers from retail stores in

central Peru

Group inference: A silent voice for
the buyer’s decision-making

Ebsco

Ebsco

Scopus

Scopus

Scopus

Scopus

Scopus

Scopus

Scopus

Scopus

Scopus

Cualitativo

Cuantitativo

Mixto

Cuantitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Mixto

Mixto

Cuantitativo

Cuantitativo

Mixto

Nunes da Costa, A. & De Farias, S. (2011). El aroma
ambiental y su relacion con las evaluaciones e
intenciones de los consumidores en el comercio
minorista. Revista  de
empresas, 51 (6), 528-541.

Soler, F., Bustos, J., Palacios, J., Zeelenberg, M., &

administracién de

Diaz, R. (2019). Development and validation of the
Inventory of Emotional and Reasoned Purchases
Decision-Making Styles (PDMI). Suma
Psicolégica, 26(2), 75-85.

Pefia, N., Gil, I., & Rodriguez, A. (2018). Emocion y
razén: el efecto moderador del género en el
comportamiento de compra online. Innovar, 28(69),
117-132.

Darrat, A., Darrat, M., & Amyx, D. (2016). How
impulse buying influences compulsive buying: The
central role of consumer anxiety and escapism. Journal
of Retailing and Consumer Services, 31, 103-108.
Krung, J., & Falaster, C. (2020). Consumer purchase
decision: Factors that influence impulsive. Revista
Brasileira de Marketing.

Shin, E., Chung, T., & Damhorsht, M. (2020). Are
negative and positive reviews regarding apparel fit
influential? Journal of Fashion
Management, 25(1), 63-79.

Gutiérrez, L., Correa, M., Henao, A., Arango, D., &

Marketing and

Valencia, A. (2018). Influence of social networks on the
purchase decisions of university students. Cuadernos de
Gestion, 18(1), 61-84.

Branco, F., Sun, M., & Villas, J. (2012). Optimal Search
for Product Information. Management Science, 58(11),
2037-2056.

Chéavez, E., Cruz, G., Zirena, P., & De la Gala, B. (2020).
Social media influencer: Influence on the purchase
decision of millennial consumers, Arequipa, Peru.
Revista Venezolana de Gerencia, 25(3), 299-315.
Cérdova, G., Del Rosario, S., Del Pilar, F., & Vicente,
W. (2020). Impact of visual merchandising on the
purchase decision of consumers from retail stores in
central Peru. Management Science Letters, 10(11),
2447-2454.,

Boonme, K., Han, B., & Prybutok, V. (2015). Group
inference: A silent voice for the buyer’s decision-

making. Journal of Decision Systems, 25(1), 1-15.




The Effect of Return Policy Janakiraman, N., Syrdal, H., & Freling, R. (2016). The
Leniency on Consumer Purchase ) Effect of Return Policy Leniency on Consumer Purchase
and Return Decisions: A Meta- Scopus - Mixto and Return Decisions: A Meta-analytic Review. Journal
analytic Review of Retailing, 92(2), 226-235.

One Size Fits All? The Differential Ba, S., Jin, Y., Li, X,, & Lu, X. (2020). One Size Fits
Impact of Online Reviews and Scopus  Mixto AlI? The Differential Impact of Online Reviews and
Coupons Coupons. Production and Operations Management.

Cueva, J., Sumba, N., & Villacrés, F. (2020). El

El marketing de influencias y su . . .
marketing de influencias y su efecto en la conducta de

efecto en la conducta de compra Scielo Cuantitativo ) ) )
compra del consumidor  millennial. Suma de

Negocios, 11(25), 99-107.

del consumidor millennial

Nota: Detalle de articulos seleccionados para el desarrollo de revisién de literatura cientifica.
En la tabla 1, se muestra la informacion de todos los articulos relacionados, especificamente

por titulo, pais, afio, tipo de investigacion y referencia bibliogréfica.

Tabla 2

Articulos segun base de datos
Base de datos Cantidad Porcentaje
Scopus 11 44%
Proquest 5 20%
Scielo 6 24%
Ebsco 2 8%
ScienceDirect 1 4%
Total 25 100%

En la tabla 2, se evidencia la informacion en porcentaje (%) de los articulos segun la base
de datos utilizada, en el cual Scopus tiene 11 (44%), seguido de Scielo con 6 (24%), luego
Proquest con 5 (20%), consecutivamente Ebsco con 2 (8%) y finalmente ScienceDirect con 1
(4%), teniendo un total de 25 (100%).

Tabla 3

Articulos segun pais de publicacién
Pais Cantidad Porcentaje
Brasil 5 20%
Colombia 10 40%
Estados Unidos 6 24%
México 2 8%
Pert 2 8%

Total 25 100%
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En la tabla 3, se muestra la informacion en porcentaje (%) de las publicaciones por paises,
de los cuales Colombia tiene 10 (40%), Estados Unidos 6 (24%), Brasil 5 (20%), México 2

(8%) y finalmente Per( tiene 2 (8%), siendo un total de 25 articulos que representa el 100%.

Tabla 4

Articulos por afio de publicacion

Afio Cantidad Porcentaje
2011 2 8%
2012 1 4%
2014 1 4%
2015 1 4%
2016 3 12%
2017 4 16%
2018 3 12%
2019 2 8%
2020 8 32%
Total 25 100%

En la tabla 4, se evidencia la informacion por porcentaje (%) de las publicaciones por afio,
obteniendo para el 2020 8 (32%), seguido del 2017 con 4 (16%), después el 2016 y 2018 con
3 (12%) cada uno, consecutivamente en 2011y 2019 con 2 (8%) cada uno y finalmente el 2012,
2014 y 2016 con 1 (4%) cada uno, respectivamente del total 25 (%).

Tabla s

Articulos segun tipo de investigacion

Tipo de investigacion Cantidad Porcentaje
Cualitativo 3 12%
Cuantitativo 10 40%

Mixto 12 48%

Total 25 100%

En la tabla 5, se conoce la informacion en porcentaje (%) de las publicaciones por tipo de

investigacion, del cual la investigacion mixta (cualitativo y cuantitativo) tiene 12 (48%), luego

la parte cuantitativa tiene 10 (40%) y finalmente la cualitativa tiene 3 (12%) obtenidos al total

25 (100%).
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Atributos que modifican los factores de decision de compra del consumidor

La revision sistematica de la literatura cientifica permite identificar de manera aplicativa los
factores de decision de compra mencionados por Kotler y Armstrong (2017). Como primera
determinante: Factores culturales en la decision de compra, estos se relacionan a las creencias,
costumbres y habitos los cuales son adquiridos por la sociedad donde se encuentra, aqui se
establecen barreras para ciertas acciones de marketing que estan relacionadas a la adquisicion

de productos y servicios (Melchor, Rodriguez y Diaz, 2016; Possebon, Cervi y Knebel, 2019).

La segunda determinante va de acuerdo con los atributos que modifican los factores sociales
en la decision de compra. La comunicacion en linea ha llegado a convertirse en un canal
dominante en la influencia de decisiones de compra, dando la posibilidad de generar
comunidades y la co-creacion de valor por parte del individuo, siendo también el boca a boca
en linea una tecnica influenciadora, dandole el poder y confianza a los consumidores de
compartir sus opiniones y experiencias de compra (Gutiérrez et al., 2018; Branco et al., 2012;
Melchor et al., 2016; Boonme et al., 2015; Moreno y Calderon, 2017; Renteria et al., 2020;
Geraldo y Mainardes, 2017; Mercado et al.,2019; S&nchez y Sanchez, 2017).

El desarrollo de herramientas digitales posee herramientas para cambiar opiniones a través
de la interaccion entre personas, surgiendo el marketing de influencias, surgiendo lideres de
opinion online o “influencers”, estos son personajes multiplataformas que tienen la habilidad
de causar un efecto en los consumidores, en sus elecciones de compra, proporcionando su
opinién especializada de manera auténtica y real, siendo un formato méas digerible y creible
para el consumidor (Chavez et al., 2020; Cueva et al., 2020; Ba et al., 2020).

Como tercera determinante se considera a los atributos que modifican a los factores
personales en la decision de compra. Pefia, Gil, y Rodriguez (2018) expresan las diferencias en
el comportamiento de compra entre hombres y mujeres influenciada por roles de género y otras
variables sociodemograficas. Ospina, Gomez, Otero y Pérez (2014) mencionan que los
consumidores son seres racionales que en la toma de decision de compra la realizan en base al
procesamiento de la informacion que poseen segin la experiencia adquirida; asumiendo
actitudes hacia las marcas de bienes y servicios. Espinel, Monterrosa y Espinosa (2019) en su
investigacion consideran a los factores personales como cambiantes de acuerdo con los gustos

y preferencias que tienen a lo largo de las situaciones presentadas en su consumo, ademas los
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atributos de cada uno de los productos varian de acuerdo a como se relacionen los beneficios

que busque.

Como cuarta determinante se alinearon los atributos relacionados a los factores
psicologicos. Darrat, Darrat, y Amyx (2016) estudian la compra impulsiva y compulsiva como
método de escapismo, siendo un comportamiento vinculado a la necesidad y sentido de
pertenencia que se traduce a menudo en adicciones y en compras no planificadas e irreflexivas.
De igual forma, Krung y Falaster (2020) estudian la compra impulsiva, mostrando que el
autocontrol ayuda a reducir esta accion, llegando a tener compras mas racionalizadas y dejando
de lado la satisfaccibn momentanea. Igualmente Soler, Bustos, Palacios, Zeelenberg y Diaz
(2019) analizan las caracteristicas del producto/servicio, tales como la utilidad y la durabilidad
como consideraciones importantes en el momento de la compra seguido del precio. Estas
consideraciones forman parte del significado psicolégico del consumo razonable (CNBC y
Survey, 2019).

Asi mismo, Vanhamme y Snelders (2001) menciona que la satisfaccion del consumidor es
causada por la experiencia de compra. Por ello, comparar la experiencia del producto con
respecto de las expectativas que tenia antes de su compra o consumo ayuda a generar valor

para las empresas (Helgesen y Nesset, 2007; Hunt et al., 2012).
Determinantes que influyen en la decisién de compra en MYPES

Las MYPES tienen que lograr identificar qué es lo que influye para que los consumidores
decidan adquirir sus productos, y de esta manera aplicar estrategias para lograr captar su
atencion. Loriato, y Pelissari (2017) mencionan la importancia de los consumidores y
compradores para las empresas, y en medio de la creciente competencia deben diversificar la
forma de hacer llegar su oferta con la necesidad de fidelizarlos, llegando a asegurar su

supervivencia y longevidad en el mercado.

Segun Palomares (2015) el merchandasing engloba técnicas comerciales que permiten
presentar los productos en condiciones adecuadas, siendo el visual merchandising la técnica de
atraer a los clientes a través de la exposicion visual, atrayendo a los consumidores de forma
racional y emocional ofreciendo una experiencia de compra. Con el flujo de clientes se puede
focalizar las ventas por impulso con la debida exhibicion de productos en sus mejores
condiciones visuales, por persuasion y atraccion. Ademas, la distribucion estratégica de los

productos incide en la mayor permanencia del cliente en el establecimiento aumentando las
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posibilidades en su decision de compra. Asimismo, el minorista puede incidir en promotores
de venta para una relacion directa con el cliente, haciendo que adquiera mas productos de los

que requeria en un inicio (Cérdova et al., 2020; Acosta, 2020).

Otra técnica relacionada para la captacion de clientes es el aroma ambiental afiliado al
negocio, como afirma Kotler (1973). Esto ayuda a causar efectos emocionales en los clientes,
alterando su estado de animo y favoreciendo la compra, logrando una relacién dificil de romper
(Zamith, Vieira y Balestrin, 2011). Sin embargo, en el comercio minorista el aroma ambiental

no se considera muy a menudo por el presupuesto limitado (Nunes da Costa y De Farias, 2011).

Con el habitual uso del internet se ha llegado a promover el comercio alojandose en la web
herramientas importantes para identificar y crear estrategias de marketing, gracias al aporte de
los mismos consumidores. Las empresas deben velar porque el mensaje que se desea transmitir
retina las caracteristicas de claridad y coherencia. Para esto, las empresas se deben promocionar
de forma transparente y estimulante (Gutiérrez et al., 2018). Segun Janakiraman, Syrdal y
Freling (2016) las politicas de devolucion benefician a los minoristas en términos de incentivo
de compra de productos, debido a que otorga confianza al consumidor y reduce el riesgo en la

toma de decisién de compra.

Los consumidores pueden llegar a preferir a los minoristas que ofrezcan informacién en
linea, por ello, deben considerar incluir informacién relevante que vaya acorde a las resefias
generadas por otros usuarios, ademas pueden incentivar a sus clientes a escribir resefias y
describir sus experiencias de compra (Shin et al., 2020). Siendo cada vez mas las empresas que
utilizan como estrategia publicitaria a los influencers, por tener alta credibilidad y ser un
método innovador (Chavez et al., 2020; Cueva et al., 2020; Ba et al., 2020).

DISCUSION

En la revision sistemética de la literatura cientifica se identifica la influencia de los factores
de decision de compra (cultural, social, personal y psicoldgico) en MYPES. Melchor,
Rodriguez y Diaz (2016); Possebon, Cervi y Knebel (2019) y Soler et al. (2019). coinciden al
mencionar que los factores culturales son parte de las decisiones de compra del consumidor,
siendo las variables més influyentes en el comercio minorista las creencias, costumbres y

habitos, son adquiridos por la sociedad y la familia.

Cordova et al. (2020), Acosta (2020) y Zamith et al. (2011) coinciden mencionado que los

minoristas pueden implementar estrategias de visual merchandising en sus establecimientos,
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de esta manera la distribucién estratégica en el punto de venta motivara la permanencia del
consumidor en el establecimiento, ofreciendo una experiencia de compra a través de la
persuasion y atraccion, estimulando las compras por impulso descritas en la investigacion de
Darrat et al. (2016) y Krung y Falaster (2020).

El comportamiento de compra en los establecimientos también puede verse afectados por
factores personales cambiantes de acuerdo con los gustos y preferencias (Espinel et al., 2019),
y también a diferencias de roles de género (Pefia et al., 2018). Mientras que Ospina et al. (2014)
catalogan a todos los consumidores como racionales que basan sus decisiones de compra en la

experiencia adquirida.

Los minoristas en su clara desventaja ante la competencia agresiva tienen que lograr generar
un vinculo duradero con los consumidores, a través de una comunicacién transparente y creible,
pero frecuentemente este vinculo llega a ser fragil ante errores o insatisfacciones, y para prever
el cambio o rechazo ante el minorista, ellos prefieren otorgar politicas de devolucién que
ayuden a disminuir el riesgo e incertidumbre de la adquisicion de sus productos o servicios
intentando apelar a la indulgencia del consumidor (Loriato y Pelissari, 2017; Janakiraman,
Syrdal y Freling, 2016).

Los consumidores con frecuencia necesitan buscar informacion antes de tomar una decision
y como lo menciona Armstrong y Kotler (2012) las organizaciones comerciales deben idear
nuevas maneras de ofrecer valor a sus clientes a través de los medios digitales, es por ello que
los minoristas optan por ingresar al medio digital, donde los consumidores crean comunidades,
producto del boca a boca en linea [eWOM], y ofrecen a otros usuarios informacién relevante
sobre los productos y experiencias de compra (Gutiérrez et al., 2018; Branco et al., 2012;
Melchor et al., 2016; Boonme et al., 2015; Moreno y Calderdn, 2017; Renteria et al., 2020;
Geraldo y Mainardes, 2017; Mercado et al.,2019; Sanchez y Sanchez, 2017).

Shin et al. (2020) resalta la importancia que los minoristas proporcionen informacion
fidedigna en linea, ademas Chavez et al. (2020), Cueva et al. (2020) y Ba et al. (2020)
establecen el uso del marketing de influencers en minoristas por la alta credibilidad para

influenciar en las decisiones de compra del consumidor y por el bajo costo que este significa.

CONCLUSIONES
A través de la revision de la literatura cientifica, se concluye que la influencia de los factores

de decision de compra en MYPES sobre los consumidores es diferente segun el perfil del
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consumidor y experiencias de compra. Sin embargo, las MYPES llegar a identificar estos
factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos, para conocer de cerca sus necesidades

y satisfacerlas.

La utilizacion de medios digitales es una opcion viable ante la creciente competencia entre
minoristas. Las MYPES pueden aplicar estrategias de marketing mucho méas econdémicas, por

ejemplo, utilizar influencers ligados a los intereses de sus potenciales clientes.

Optimizar los portales digitales de las empresas con informacidn relevante de sus productos
y secciones gque generen la participacion de los usuarios lograra generar la voz a voz electronico
para futuros comprados, de la misma forma generar valor, confianza y credibilidad al momento

de la decision de compra.

También existen opciones mas tradicionales como utilizar el visual merchandasing para
estimular la compra, y opciones que generen confianza en la compra como las politicas de
devolucion, las experiencias agradables y acogedoras de los ambientes que permiten al

consumidor comodidad para permanecer mas tiempo y conocer mas productos.

Los factores que intervienen en la decision de compra del consumidor son mas externos
como las acciones de marketing que son las més influyentes para llegar al consumidor y ofrecer
el producto/servicio, el cual de diferentes maneras van desarrollando estrategias que

comprometen y fomentan la participacion del usuario.
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