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Factores que influyeron en la decisién de compra en época de pandemia
COVID-19: Una revision de la literatura

Factors that influenced the purchase decision during the COVID-19 pandemic:

A review of the literature

Barreto Alarcon, Nicole Natshumi 1, Cabellos Salvatierra, Diego Alonso 2, Santa Cruz

Jiménez, Mayder 3

RESUMEN

Durante la pandemia, existid6 el problema de elegir producto, marca y lugar de
adquisicién, influenciada por presupuesto, caracteristicas del producto y opiniones,
con la limitante de la restriccion de movilidad. La busqueda de informacion y la
consulta de mecanismos de adquisicion de productos se volvieron cruciales. Es asi
como, el objetivo de la revision literaria se baso en identificar los componentes que
influyeron en la disposicion de adquisicion de un bien en época de pandemia. El
articulo se elabord teniendo en cuenta el tipo descriptivo y revision documental,
integrando los conocimientos adquiridos a través de las investigaciones previas sobre
el tema. Se planteo la busqueda de documentos en plataformas virtuales tipo Scopus,
Scielo, ProQuest, Redalyc, Google académico, Dialnet y Alicia Concytec,
seleccionado 70 articulos referentes y trabajando finalmente con 31 documentos,
obteniendo conceptos confiables. Durante la pandemia la compra online se volvio
esencial, llevando a los consumidores a evaluar diversas opciones en el mercado
virtual, considerando precio, caracteristicas y recomendaciones en redes sociales. La

busqueda de informacion y adaptacion de estrategias de marketing y logistica fueron
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cruciales, destacando la importancia de la relacion calidad-precio. Se revelaron
cambios en el comportamiento del consumidor, influenciados por factores
psicoldgicos, sociales, econdmicos y relacionados con el producto y el canal de venta.
Palabras clave: decision de compra, covid-19, comportamiento del consumidor,

compras online

ABSTRACT

During the pandemic, there was the problem of choosing product, brand and place of
procurement, influenced by budget, product characteristics and opinions, with the
constraint of restricted mobility. Therefore, the search for information and the
consultation of product acquisition mechanisms became crucial. Thus, the objective
of the literature review was based on identifying the components that influenced the
willingness to purchase a good in times of pandemic. The article was elaborated taking
into account the descriptive type and documentary review, integrating the knowledge
acquired through previous research on the subject. The search of documents in virtual
platforms such as Scopus, SciELO, ProQuest, Redalyc, Google Scholar, Dialnet and
Alicia Concytec was proposed, selecting 70 referent articles and finally working with
31 documents, obtaining reliable concepts. As a result, during the pandemic, online
shopping became essential, leading consumers to evaluate various options in the
virtual market, considering price, characteristics and recommendations in social
networks. The search for information and the adaptation of marketing and logistics
strategies were crucial, highlighting the importance of value for money. In conclusion,
changes in consumer behavior were revealed, influenced by psychological, social,
economic and product and sales channel related factors.

Keywords: purchase decision, covid-19, consumer behavior, online shopping



[. Introduccién

La decision a la hora de conseguir una utilidad se basa en el instante en que
el consumidor opta por elegir no solo qué producto comprar, sino también qué marca
y donde adquirirlo online en tiempo real (Zela, 2023). Esta decision se ha visto
afectada por situaciones como el presupuesto, las caracteristicas del producto y la
influencia de otras personas (Aguilar & Everardo, 2022). Por consiguiente, se plantea
como variable de investigacién la decision de compra, ya que esta nace de una
necesidad insatisfecha o de una situacion compleja que apremia el uso de la compra
en linea, tal como sucedié en pandemia (Salcedo et al., 2024). El proceso se inicia
cuando el individuo descubre una discrepancia entre su contexto real y la que desea,
buscando una solucion que lleva a una compra (Caldevilla et al., 2021).

Se ha podido observar que, al momento de realizar una compra, los
consumidores suelen investigar y recopilar informacién de diversas fuentes como
internet, experiencias previas y recomendaciones de conocidos, lo cual ha sido
necesario para tomar una decision informada y asi, seleccionar la opcién que mejor
satisfaga sus necesidades (Gonzalez, 2021). Por tanto, la busqueda de informacion
en pandemia, debido a la imposibilidad de la movilidad y de la interaccién social, se
convirtid en un paso esencial en el proceso de compra (Duffus & Briley, 2021). Los
consumidores consultaban multiples fuentes, desde internet y redes sociales hasta
experiencias personales y recomendaciones (Barros et al., 2020).

La nueva realidad social desencaden6 una cadena de transformaciones en la
conducta de cada individuo que adquirié un bien, consecuencia de la situacion social
a nivel global, llevando a que estos factores influyeran desde las preferencias y
actitudes, hasta la forma de interactuar en linea y realizan sus compras (Chicoma et

al., 2020). Es asi como, la evaluacion poscompra fue elemental para mejorar la



complacencia del interesado, generando que los consumidores compararan sus
percepciones previas con los resultados obtenidos, lo que influyé finalmente en
refrendar el importe y recomendar su accion (Acevedo et al., 2022). Una gestion
adecuada de las expectativas del cliente es esencial para evitar problemas de
reputacion y asegurar el éxito empresarial a largo plazo (Goyzueta & Torrico, 2022).

Comprender como influyeron los factores tales como el impacto de las redes
sociales, canales digitales y los medios de comunicacion, cambios en las necesidades
y prioridades, restricciones econdémicas y de movilidad, disponibilidad de productos,
digitalizaciébn y comercio electronico en los canales virtuales o los factores
psicolégicos, ha sido fundamental en reeconocer la Decision de compra de cada
individuo (Huarcaya, 2020). Sin embargo, tales decisiones han sido modificadas en
aspectos como el ciclo de vida del producto, explicando como estos evolucionan en
el mercado a lo largo del tiempo (Quezada et al., 2020). De esta manera, la pandemia
ha generado cambios significativos en la conducta de cada persona, obligando a las
compafiias y vendedores a adaptar sus estrategias (Crescencio et al., 2021).

En base al anterior concepto, el proceder del individuo a medida que avanzaba
la pandemia, fue transformandose significativamente, priorizando la salud, la
seguridad y el bienestar, observandose un aumento en la demanda de productos
esenciales para el hogar y la familia (Quifiones, 2022). Es asi que, la incertidumbre
econdmica impulsé un enfoque en la mesura y la busqueda de ofertas, llevando a
cambios en la preferencia por productos locales, ademas, la digitalizacion se aceler6
con un acrecentamiento en las obtenciones online y una preferencia por opciones sin
contacto (Cerda et al., 2024). Por ende, factores psicolégicos como el miedo y la
ansiedad también influyeron en las decisiones, con una mayor lealtad hacia las

marcas que mostraron empatia durante la crisis (Hernandez & Cabrera, 2023).



A su vez, la pandemia ha incrementado la sensibilidad de los consumidores
hacia la relacion calidad-precio, ya que las empresas tuvieron que responder a esta
demanda ofreciendo productos y promociones atractivas, generando una
personalizacion en la experiencia de compra (Moreno, 2022). La integracion de
diferentes canales de venta (en linea, tiendas fisicas, redes sociales, etc.) para
proporcionar una experiencia de compra uniforme, fueron esenciales para compensar
las perspectivas de los compradores en la nueva realidad global (Bermudez & Oliva,
2023). De esta forma, los consumidores esperaron entregas rapidas y confiables, por
lo que las empresas mejoraron la experiencia del usuario a través de interfaces
intuitivas y un servicio al cliente de calidad (Palomino et al., 2020).

Las estrategias de marketing efectivas necesarias para el comprador incidieron
significativamente en el comportamiento de cada persona, aumentando las tasas de
evolucién comercial, logrando la segmentacion del mercado y permitiendo a los
negocios o empresas conectar directamente con sus audiencias (Saravia et al., 2022).
Cabe aclarar que, cada contexto socioecondémico y familiar tuvo peso en las
disposiciones cuando era hora de comprar en linea, especialmente en la pandemia
(Bohorquez & Muente, 2023). Asi, la interaccion entre factores internos (deseos
individuales) y externos (escasez de recursos, roles familiares, etc.) modelaron los
patrones de consumo Yy las relaciones interpersonales relacionadas con esta
(Pachucho et al., 2021).

En cuanto al aumento exponencial del comercio electrénico, cambiaron las
costumbres de gasto, generando que las empresas o establecimientos que lograron
adaptar sus tacticas de comercializacion y optimizar la adquisicion del usuario en
linea, pudieran aprovechar esta oportunidad y consolidar su posicion en el mercado

(Tello et al., 2020). Por otro lado, el estatus social confirido un poder de influencia a tal



medida que las empresas aprovecharon para promover sus productos en la
pandemia, a partir de un marketing social basado en la influencia social, donde las
personas copiaron comportamientos de sus pares (Rodriguez et al., 2023). Esto
demuestra que las decisiones de compra estan estrechamente vinculadas al contexto
social y al estatus socioecondémico del individuo (Aleman et al., 2023).

Como parte de este concepto, los influencers desempefiaron un papel clave,
actuando como intermediarios entre las marcas y los consumidores, ganando mas
relevancia al ofrecer recomendaciones que los consumidores percibian como
auténticas o confiables (Guevara & Jiménez, 2022). Su capacidad para crear
contenido personalizado permitié que las personas se sintieran conectados con los
productos, ademas, los influencers ayudaron a las marcas a adaptarse al entorno
digital, mas en un contexto donde el contacto fisico es limitado (Ita et al., 2023). A
través de resefias, demostraciones en vivo y contenido patrocinado, han influido en
la percepcion de los productos, acelerando la adopcion del comercio electrénico y
fortaleciendo la honestidad de los clientes a las firmas promovidas (Montoya et al.,
2023).

Para entender como los factores que influyen en la decision de compra online
se interrelacionan, se debe observar las interacciones complejas entre la percepcion
de riesgo, la confianza, la tecnologia, las influencias sociales, y las caracteristicas de
la plataforma de la tienda o negocio (Goyzueta & Torrico, 2022). Estos factores
influyentes en la compra online incluyen las motivaciones personales del consumidor,
como la conveniencia y el precio, y su confianza en la tienda, basada en resefias y
experiencias previas (Saravia et al., 2022). En este sentido, la plataforma también
juega un papel clave con un disefio intuitivo, métodos de pago seguros y atencion al

cliente eficiente, asi como el marketing digital, las resefias y los influencers afectan la



percepcion (Aguilar & Everardo, 2022).

Asi, las resefias y opiniones de otros consumidores, junto con el marketing de
influencers, se incorporaron de manera plena en las estrategias de promocion y
publicidad en tiempo real, por lo que el monitoreo constante de los precios de los
establecimientos y la competencia, junto a la oferta de promociones, fueron
determinantes en cada instante durante la pandemia (Reques, 2024). Implementando
sistemas que ofrezcan recomendaciones y ofertas personalizadas aumentaron las
tasas de conversion, mejorando la experiencia del cliente, impulsando no solo la
adquisicion de nuevos clientes, sino también la retencién y fidelizacién, lo que resulté
en un crecimiento sostenido y una mayor competitividad en un entorno dinamico
(Romén et al., 2022).

Por tanto y basado en la informacién anterior, se propone elaborar una revision
sistematica de la literatura cientifica consultada y publicada entre los afios 2020 y
2022, teniendo como objetivo el analizar y sintetizar los factores clave que influyeron
en la decisién de compra de los consumidores durante la pandemia de COVID-19,
teniendo como base la identificacion de las transformaciones en los comportamientos
y practicas de consumo, resultado de las restricciones y desafios de la pandemia.

Ala vez, se plane6 examinar cOmo estos factores anteriormente mencionados,
afectaron las decisiones de compra, con un enfoque en la adopcion del comercio
electronico y la preferencia por ciertas tipologias en los productos y asi, evaluando el
impacto de las tacticas de marketing o practicas comerciales adoptadas por las
empresas durante la pandemia, para influir en las disposiciones de obtencion de
productos, por parte de los compradores. En este sentido, se planteé responder al
siguiente cuestionamiento: ¢, Cuales son los factores que influyeron en la decision de

compra en época de pandemia COVID-19?



Il. Método

En cuanto al estudio, se plantea un disefio descriptivo basado en una revision
literaria narrativa, la cual sintetiza de manera coherente la investigacion existente
sobre el tema especifico. En relacion con la busqueda y recoleccion de informacion
tedrica y conceptual, se analizaron articulos cientificos desarrollados entre el 2020 al
2024, bien sea a nivel nacional o internacional, los cuales estan referenciados en
plataformas de busqueda tales como Scielo, Redalyc, ProQuest, Scopus, Dialnet,
Google Académico y Alicia Concytec, facilitando la clasificacion de la investigacion.

A su vez, se plantea dentro de la investigacion los siguientes descriptores,
direccionando la busqueda y seleccion de la literatura relevante: Decision de compra,
comportamiento del consumidor, pandemia COVID-19, comercio electronico,
seguridad en las compras, factores de influencia, cambio en habitos de consumo,
marketing durante la pandemia, preferencia de marca, sostenibilidad, literatura 2020-

2024, adaptacion empresarial e influenciadores.

Tabla 1

Criterios de inclusién y exclusion en la busqueda de informacién

Criterios de inclusion Criterios de exclusion

Investigaciones publicadas entre 2020 y Estudios divulgados antes de 2020 o que no
2024.

Articulos de tipo cientifico originales.

tengan relevancia con el tema en concreto.
Documentos de consulta tipo libros, textos,

tesis de grado o parafraseados.

Informacion publicada en revistas revisadas

por pares y publicaciones indexadas.
Articulos referenciados por palabras clave.
Articulos que abarcan una investigacion

completa a partir de la variable decision de

compra.

Publicaciones no indexadas, articulos no

revisados por pares o0 sin respaldo
académico o cientifico.

Articulos no referenciados en plataformas
de budsqueda por palabras clave.

Articulos que abarcan parcialmente o no
estipulan una investigacion completa a partir

de la variable decision de compra.
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lll. Andlisis e integracion de lainformacion

A partir del desarrollo de la metodologia de busqueda y sistematizacién, se
organizo la informacion en un grafico para facilitar el analisis y comprension derivada
de las investigaciones y teorias consultadas.

Figura 1

Distribucion de articulos por base de datos y repositorios

p =

Registros identificados en las bases de datos
Scopus, SCiELO, Redalyc, ProQuest, Dialnet,
Google Académico y Alicia Concytec
(n=1384)

’ !
) Registros tras descartar duplicados
(n=1047)

l

‘ Registros examinados ‘

Identificacion

Filtrado

(n=216)

!

Articulos texto completo para definir elegibilidad Articulos completos excluidos
(n=70) — (n=1486)

) !
Articulos incluidos en sintesis cuantitativa —

Revision de la literatura —
(n=31)

Elegibilidad

Incluidos

(n=39)

Articulos completos excluidos ‘

La Figura 1 presenta una busqueda bibliogréafica inicial que identific6 1384
documentos en las bases de datos consultadas, filtrando 70 articulos potencialmente
relevantes. El sefialamiento de juicios de insercion y supresion especificos permitio
depurar la muestra inicial, descartando 39 estudios que no cumplian con los requisitos
establecidos. Se conform6 una muestra final de 31 articulos cientificos que sirvieron
como base para el presente analisis.

Figura 2

Distribucion segun temas relacionados con la busqueda de informacién

Sensibilidad de los consumidores hacia la relacién
calidad-precio

Factores psicoldgicos

Digitalizacién y comercio electrénico en los canales
virtuales

Cambios en las necesidades y prioridades

Restricciones econdmicas y de moviidad

Impacto de las redes sociales, canales digitales y medios
de comunicacion en la Decision de compra
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La Figura 2 explica la busqueda de cada uno de los apartados requeridos para
la revision literaria, teniendo en cuenta la organizacion, analisis y sintesis de la
informacion. Se establece un total de 70 articulos consultados. Al clasificar los
articulos por diferentes temas, se logra un enfoque completo del estado del
conocimiento sobre el tema especifico.

Tabla 2

Distribucion segun la temética de los articulos analizados

Factores Temas Estudios
Impacto de las redes Contribucién por parte de los influencers. 5
sociales, canales digitales Injerencia de las marcas promocionales. 2
y medios de comunicacion Participacion de las tiendas en los canales digitales. 2
Personalizacién y experiencia del usuario. 3
Cambios en las _ _ _
_ o Confianza y seguridad en las transacciones. 1
necesidades y prioridades o N _
Sostenibilidad y responsabilidad social. 1
Restricciones econémicas Ajustes en la adquisicion de productos. 2
y de movilidad Adaptacion a las restricciones de movilidad. 2
Digitalizacion y comercio  Experiencia integrada a través de multiples canales. 1
electrénico en los canales ) o
) Uso de datos y comercio electronico. 2
virtuales
Cambios en las practicas de adquisicion. 1
Factores psicologicos Comportamiento del comprador. 4
Disposicion de adquisicion segin edades y géneros. 2
Sensibilidad de los Comparacion de precios y valor de los productos. 1
consumidores hacia la ' _
Descuentos y calidad de los productos online. 2

relacion calidad-precio

En relacién con los medios de comunicacién y su influencia en los canales
digitales, se observa como se moldean las percepciones de los consumidores hacia
productos, marcas o anuncios personalizados, recomendaciones de influencers y
resefias en linea, dirigiendo la atencién de los usuarios hacia opciones concretas,

aumentando la probabilidad de adquisicion.
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Tabla 3
Articulos relacionados con el Impacto de las redes sociales, canales digitales y medios de

comunicacion

Temas Referencias

Contribucién por parte de los influencers. (Aguilar & Everardo, 2022), (Guevara &
Jiménez, 2022), (Ita et al., 2023), (Reques,
2024), (Rodriguez et al., 2023)

Injerencia de las marcas promocionales. (Barros et al., 2020), (Bermudez & Oliva,
2023)

Participacién de las tiendas en los canales (Tello et al., 2020), (Caldevilla et al., 2021)

digitales.

Al observar los cambios relacionados con la experimentacion de los usuarios
en las necesidades y prioridades de adquisicion de bienes, la conveniencia y la
practicidad fue clave al comprar productos esenciales y de bienestar, a su vez, en la
pandemia se priorizo las entregas rapidas, haciendo que los consumidores buscaran
marcas confiables, mientras que la sostenibilidad y el apoyo a negocios locales
también cobraron relevancia.

Tabla 4

Articulos relacionados con los cambios en las necesidades y prioridades

Temas Referencias
Personalizacion y experiencia del usuario. (Bohérquez &  Muente, 2023),
(Gonzélez, 2021), (Moreno, 2022)
Confianza y seguridad en las transacciones. (Quifiones, 2022)
Sostenibilidad y responsabilidad social. (Salcedo et al., 2024)

En base a las restricciones economicas y de movilidad, se observa como la
rebaja o disminucion en la obtencion de bienes, asi como la incertidumbre laboral,
afectaron la adquisicion y distribucion de productos fisicos, simultdaneamente, las
restricciones de movilidad y el cierre de tiendas fisicas, impulsaron un aumento en las

compras online, valorando la comodidad de la entrega por delivery.
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Tabla 5

Articulos relacionados con las restricciones econdmicas y de movilidad

Temas Referencias

Ajustes en la adquisicion de productos.  (Crescencio et al., 2021) (Saravia et al., 2022)
Adaptacibn a las restricciones de (Cerda et al.,, 2024), (Hernandez & Cabrera,
movilidad. 2023)

Al momento de observar el comercio electrénico y su digitalizacion en canales
virtuales, los consumidores accedieron facilmente a productos y servicios, impulsada
por el beneficio, la disponibilidad de opciones y la seguridad que brindan las
plataformas. La integracion de los canales y las experiencias personalizadas se
adaptaron a las nuevas necesidades y comportamientos de los consumidores.

Tabla 6

Articulos relacionados con la digitalizacion y comercio electrénico en los canales virtuales

Temas Referencias

Experiencia integrada a través de mltiples canales (Montoya et al., 2023)
(Palomino et al., 2020), Roman et

Uso de datos y comercio electrénico
al., 2022)

En relacién con los factores psicolégicos, se pudo ver que la ansiedad y la
incertidumbre llevaron a que los usuarios buscaran seguridad y confort al comprar en
linea, a su vez, el aislamiento social aumentd el impulso a la inmediatez, haciendo
gue la necesidad de control llevara a que las compras online fueran mas frecuentes.

Tabla 7

Articulos relacionados con los factores psicoldgicos

Temas Referencias
Cambios en las practicas de adquisicion. (Quezada et al., 2020)
(Chicoma et al., 2020), (Huarcaya, 2020),
Comportamiento del comprador. (Astudillo & Bolafios, 2021), (Acevedo et
al., 2022)

Disposicion de adquisicion segun edades y (Goyzueta & Torrico, 2022), (Aleman et al.,

géneros. 2023)
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En relacion con la sensibilidad de los consumidores hacia la relacion calidad-
precio, se observa como los compradores buscaron productos que ofrecieran un
equilibrio 6ptimo entre calidad y costo, comparando con productos fisicos, asi como
el aprovechamiento de ofertas y descuentos, obteniendo el maximo valor por su
dinero en cada adquisicion online.

Tabla 8

Articulos relacionados con la sensibilidad de los consumidores hacia la relacién calidad-precio

Temas Referencias

Comparacion de precios y valor de los productos. (Pachuco et al., 2021)

Descuentos y calidad de los productos online. (Duffus & Briley, 2021), (Zela, 2023)

La decision de compra durante la pandemia del COVID-19, se desarroll6 bajo
un contexto donde era la Unica opcién, lo cual implicaba una cuidadosa evaluacién de
las alternativas disponibles en el mercado virtual (Aguilar & Everardo, 2022). Los
consumidores, limitados a las compras presenciales, evaluaron cuidadosamente sus
opciones considerando precio, caracteristicas del producto y recomendaciones
externas publicadas en plataformas de tiendas y en redes sociales (Zela, 2023). Esta
eleccion se baso en una busqueda exhaustiva de informacién a través de mdltiples
canales digitales (Caldevilla et al., 2021).

Durante la pandemia, la biusqueda de informacion se convirtio en un paso
esencial debido a las restricciones de movilidad e interaccion social, ya que los
consumidores recurrieron a diversas fuentes, como internet, redes sociales,
experiencias previas y recomendaciones de conocidos, para tomar decisiones
informadas (Hernandez & Cabrera, 2023). La busqueda de experiencias
personalizadas, la prioridad por la seguridad y la salud, asi como el influjo de las redes
sociales y los influencers, moldearon las decisiones de compra (Gonzalez, 2021).

Por tanto, el analisis de las obtenciones online desempefié una atencion y
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comprensién en la satisfaccion del cliente, ya que los consumidores comparaban sus
percepciones previas con los resultados obtenidos, lo que afectaba su intencion de
repetir la compra o recomendar la marca (Saravia et al., 2022). Una gestion adecuada
de las expectativas del cliente se volvié esencial para evitar problemas de reputacion
y asegurar el éxito a largo plazo (Goyzueta & Torrico, 2022). Ademas, el estatus social
permiti6 a las empresas aprovechar la influencia social para promover productos,
demostrando que las decisiones de compra estan estrechamente vinculadas al
contexto social y al estatus socioeconémico del individuo (Quezada et al., 2020).

El comercio electrénico experimentd un crecimiento exponencial durante la
pandemia, impulsando a las empresas a adaptar sus habilidades de mercadeo y
optimizar los conocimientos de la persona a nivel online (Palomino et al., 2020). Este
cambio incremento la sensibilidad de los consumidores hacia la relacion calidad-
precio, personalizando la experiencia de compra a través del andlisis de datos y el
compromiso con la sostenibilidad (Pachuco et al., 2021). La pandemia también resalté
la importancia de integrar diferentes mecanismos de negocio para proporcionar una
adquisicion de bienes de manera uniforme, perfeccionar la cadena de abastecimiento
y optimizar la logistica. Los consumidores demandaban entregas rapidas y confiables,
lo que llevé a las empresas a invertir en mejorar estos procesos (Bermudez & Oliva,
2023).

La confianza en la seguridad de las transacciones y en la calidad de los
productos es esencial para impulsar la compra, basado el marketing de influencers,
desempeiiando un papel clave en las estrategias promocionales, mejorando la
percepcion del cliente (Guevara & Jiménez, 2022). Estas herramientas favorecieron
la experiencia de compra e incrementaron las tasas de conversion al generar mayor

confianza en la marca y el producto ofrecido (Montoya et al., 2023).
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IV. Conclusiones

Utilizando una metodologia cientifica, se investigaron las decisiones de compra
en el tiempo que duré la pandemia del COVID-19. Se analizaron 18 articulos
publicados entre 2020 y 2024, los cuales se clasificaron en 13 temas y se agruparon
en 6 factores de reconocimiento conceptual.

Se concluye que, la pandemia transformé profundamente el mecanismo de
conducta virtual de las personas, impulsando nuevas practicas de compra debido a
las restricciones de movilidad. Los consumidores se volvieron investigadores activos,
utilizando multiples fuentes digitales para tomar decisiones informadas, mientras la
influencia de redes sociales y resefias en linea crecio significativamente. La demanda
de experiencias de compra personalizadas en base a la calidad-precio aumentaron,
obligando a las empresas a invertir en tecnologias de andlisis de datos.

En cuanto a la pregunta ¢Qué tipo de factores influyeron en la decision de
compra en tiempo de la pandemia? se generé un contexto Unico que modifico
significativamente toda conducta en el individuo, donde cada factor psicolégico, social
y economico, relacionados con el producto y el canal de venta, interactuaron de
manera compleja para influir en las decisiones de compra.

Si bien el estudio aporta valiosos conocimientos, existen areas que requieren
mayor exploracion. Por ejemplo, se necesitan mas investigaciones sobre los efectos
psicoldgicos que la digitalizacion tiene en los consumidores. Los estudios futuros
deberian centrarse en el analisis de las ventas online en sectores especificos de la
economia a partir del comportamiento de consumo, el impacto de la incertidumbre
econOmica postpandemia y la relacion entre la salud mental y las decisiones de
compra, asi como debe ser fundamental estudiar como las expectativas de los

consumidores respecto al consumo digital.
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