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RESUMEN 

Este documento tiene como objetivo principal revisar la postura y la evidencia científica sobre la 
intención de compra en la logística de la cadena de suministro de nano-store. Debido a que 
dichos conceptos no están claramente definidos en la literatura especializada, lo que supone 
proporcionar una visión general dentro de este campo, evidenciando que tipo de conceptos se 
han explorado, cuáles son los principales hallazgos y qué métodos de investigación se han 
usado. Para dar respuesta a este problema se plantea las directrices de la metodología PRISMA. 
Los resultados más sobresalientes se enfocaron en los atributos que deben poseer los nano-
store para que la intención de compra entre en efecto. El método estadístico que predominó en 
los estudios fue el método de ecuaciones estructurales. Por otra parte, no se encontró estudios 
que profundizan de manera directa en la logística y la cadena de suministro, si no, de manera 
indirecta. Dichos hallazgos consideran recomendar más investigaciones en este campo logístico, 
donde se observó una clara problemática subyacente en la cadena de suministro, debido a las 
características propias de los nano-store. 

Palabras Clave: Intención de compra, nano-store. atributos, logística, cadena de suministro. 

ABSTRACT 

The main objective of this paper is to review the position and scientific evidence on purchase 
intent in nano-store supply chain logistics. Due to the fact that such concepts are not clearly 
defined in the specialized literature, which implies providing an overview within this field, 
evidencing what kind of concepts have been explored, what are the main findings and what 
research methods have been used. In order to answer this problem, a systematic review of the 
literature (SLR) is proposed following the guidelines of the PRISMA methodology.The most 
outstanding results focused on the attributes that the nano-store must possess for the purchase 
intention to come into effect. These attributes are made up of price, architecture, merchandise 
layout, service quality and convenience, consolidated in two dimensions, namely, store image 
and convenience. The statistical method that predominated in the studies was the structural 
equation method. On the other hand, no studies were found that delve directly into logistics and 
the supply chain, but rather indirectly. These findings consider recommending further research in 
this logistics field, where a clear underlying problem was observed in the supply chain, due to the 
characteristics of the nano-store. 

Keywords: Purchase intention, nano-store, attributes, logistics, supply chain. 
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INTRODUCCIÓN 

Ballou (2004); Boulaksil et al. (2019); Hübner et al. (2017); Kin et al. (2018) afirman que 

la cadena de suministro de nano-store es un canal minorista denso, altamente 

fragmentado y con patrones de pedidos que se asemejan mucho al comportamiento de 

sus consumidores: alta frecuencia de pedidos con pequeños tamaños por lote, causan 

ineficiencias y complejidades logísticas sustanciales. 

Al respecto, la competitividad entre las nano-store en la última década, más que 

demostrar un declive o reducción de estas tiendas, aumenta, lo que le da mayor 

importancia al diseño de una red logística que pueda conducir al desarrollo de nuevos 

modelos para diferentes sectores (Juhász & Bányai, 2018). 

Por otra parte, Blanco y su par, consideran que las nano-store son un reto, no solo, de 

naturaleza práctica, para los profesionales, sino también, tienen diferentes implicaciones 

teóricas, de relevancia para los académicos, al considerar las operaciones, los proceso 

de ventas y de distribución para cada nano-store en el contexto de la cadena de 

suministro (Blanco & Fransoo, 2013). 

Como se pudo apreciar, la cadena de suministro que configuran los nano-store refleja 

una problemática relevante, ya que estas tiendas no satisfacen eficientemente la 

demanda de los consumidores. En razón de esta problemática, a la fecha del día de hoy 

no hay datos contundentes que señalen como la intención de compra en la logística de 

la cadena de suministro afecte a los nano-store. 

Este estudio tiene como propósito clarificar el alcance de las investigaciones publicadas 

sobre dicha problemática, a la vez que se indaga sobre los aportes científicos que ofrece 

esta línea de investigación. 
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METODOLOGÍA 

Esta investigación conduce a una revisión sistemática de la literatura (RSL) que se 

apropia de las directrices PRISMA, diseño metodológico ampliamente reconocido para 

desarrollar una revisión controlada y detallada. 

Aplicando el método PRISMA, se inicia definiendo el uso de las bases de datos Scopus 

y Science Direct. A partir de estas bases de datos la búsqueda de artículos originales se 

limita a publicaciones entre 2010-2022 y escritos en inglés cuyos registros presentan 

título, resumen y palabras clave. 

Los términos de búsqueda se definieron por una combinación de palabras clave en el 

idioma inglés: “purchase intention” con “store attributes”; “nanostore”; “supply chain” y 

“logistic". De estos términos se desprenden las estrategias de búsqueda, que consideran 

todas las solicitudes de búsqueda en las bases de datos Scopus y Science Direct. En 

estas bases de datos se consideran las siguientes reglas:  sin filtro (all documents), entre 

los años 2010 a 2022, en las áreas de conocimiento (Business, Management and 

Accounting Economics, Econometrics and Finance, Social Sciences, Decision Sciences, 

Engineering and Psychology), tipo de documento (artículo de investigación), en el 

lenguaje (inglés). Vea figura 1. 
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Posteriormente se reducen los artículos leyendo el título, el resumen y texto completo 

apegándose a los criterios de inclusión e inclusión como criterios de selección. 

Criterios de Inclusión 

 Sólo se consideran artículos originales.  

 Artículos que en su título y resumen contemplen el tema del problema que se 

investiga considerando a) atributos de la Intención de compra, el concepto de 

nano-store, cadena de suministro y logística.  

 Artículos originales publicados con enfoques cualitativos o cuantitativos.  

 Artículos originales que cuenten con el planteamiento del problema y el desarrollo 

metodológico. 

Criterios de Exclusión:  

 Artículos que se enfocan en la Intención de compra de productos.  

 Estudios que se enfocan en tiendas online, e-commerce, el canal moderno, 

mayoristas, abarroterias, tiendas de conveniencia, supermercado, 

hipermercados, centros comerciales, tiendas de descuento, almacenes, mall, 

tiendas virtuales, tiendas de inteligencia artificial y tiendas en redes sociales.  

 Publicaciones como: Artículos de revisión, acceso anticipado, Actas.  

 Documentos como: opiniones, comentarios, editoriales, resúmenes de 

conferencias, páginas web, blog, periódicos, revistas que no sean indexadas. 

Como se ha indicado el método que se utilizó para la extracción de datos de las 

publicaciones recopiladas para la revisión sistemática de la literatura, se apoyó en los 

hombros de las directrices PRISMA (Villasís-Keever et al., 2020). Fig. 2 
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Los datos se obtuvieron de las bases de datos Scopus y Science Direct, se encontraron 

un total de 173 artículos de los cuales fueron filtrados en las bases de datos según los 

criterios de inclusión y exclusión. Los artículos se discriminaron con los filtros de las 

bases de datos por año, área de conocimiento, tipo de artículo y lenguaje. 

 

Utilizando el gestor de artículos Mendeley, se verificaron los artículos duplicados y se 

fusionaron para quedarse con uno solo. Posteriormente se procedió a discriminar por 

lectura de título y resumen. Durante el procedimiento anterior no se encontraron 4 

artículos, es decir tenían restringido el PDF. 

Finalmente, se realizó una depuración leyendo los artículos restantes en su totalidad y 

se encontró que algunos no cumplían por los siguientes criterios: el enfoque del artículo 

era basado en un producto, otros por procesos y otros cuántos enfocados en las actitudes 

de las personas, se encontraron otros formatos de tienda que no cumplían con los 

criterios iniciales, ni con el tipo de documento y finalmente se filtró 1 por ser más antiguo 

que la fecha tope 2010. 

En la figura 3 se puede observar la línea de investigación propuesta en esta revisión 

sistemática de la literatura que presenta una tendencia de crecimiento en sus 

publicaciones. 

 

 

https://revistas.up.ac.pa/index.php/faeco_sapiens
mailto:Correo:%20%20faeco.sapiens@up.ac.pa


 

REVISTA FAECO SAPIENS 
       ISSN L 2644-3821 

 
 

   Volumen  6 – Número 1 
Enero – Junio    2023       

   pp. 333-347 

Acceso Abierto. Disponible en: 
https://revistas.up.ac.pa/index.php/faeco_sapiens 
Correo:  faeco.sapiens@up.ac.pa  

                     
 

 

321 

 

Recibido:  21-9-22     Aceptado: 17-11-22 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

En España y EE.UU. Las investigaciones de Martínez-Ruiz et al. (2014) demostraron que 

la intención de compra está dada por atributos como la atención al cliente, servicios 

adicionales y ambiente de la tienda son valorados por los consumidores. Estos autores 

confirmaron sus resultados con un análisis estructural (SEM) aplicado de un muestreo 

de conveniencia. 

 

En la India, aplicando un SEM, Hemalatha & Najma (2013), confirma que el servicio al 

cliente, la respuesta del vendedor y la comodidad de pago y entrega tienen el mayor 

impacto en el comportamiento de las tiendas kirana también categorizadas como nano-

store. 

 

Por su parte, en India: Delhi, Kolkata, Chennai, Mysore, and Ludhiana, aplicando un 

SEM, Khare (2013) los consumidores compran en los nano-store por su comodidad y 

fácil acceso. Estos autores consideran sus hallazgos interesantes ya que investigaciones 

anteriores han afirmado que el surtido, el servicio y las instalaciones son factores 

importantes para predecir la preferencia de los consumidores por las tiendas pequeñas. 

Sin embargo, la elección de las tiendas y el comportamiento de los consumidores indios 

se vieron afectados por las variables culturales más que por los atributos de las tiendas. 

 

Un año después Khare et al. (2014) aplica la misma investigación en cinco ciudades del 

norte de la India y devela que para posicionarse, los nano-store locales deben mejorar 

su surtido y sus atributos de servicio. Es decir, deben aumentar la variedad de productos 

y ofrecer una gama más amplia.  
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Con un estudio descriptivo Vasumathi & Subashini (2015) señalan que los nano-store 

deben concentrarse en la variedad y la calidad de los productos para atraer a los clientes. 

Recomiendan aumentar la superficie de estos puntos.  

 

Por  otro lado, la amabilidad del personal, la ubicación de la tienda y la deseabilidad 

social son los factores que determinan la satisfacción de compra en las pequeñas 

superficies (Paul et al., 2016). 

 

Utilizando un SEM, en la India, Coimbatore, Anuradha, (2017) señala que la imagen de 

la tienda puede definirse como la percepción que tiene el cliente de la tienda y sus 

atributos. La clave del éxito de los nano-store es crear una imagen de tienda que sea 

congruente con los estilos de vida y las expectativas de los consumidores a los que se 

dirige el minorista. 

 

Gil y sus colegas afirman que las variables más explicativas del estudio son: valor 

percibido y la imagen de la tienda. Resaltando que para el segmento de fieles, los 

atributos como un amplio surtido, la calidad y fiabilidad de los productos, la relación 

calidad-precio y la accesibilidad a las tiendas son algunas de las características más 

apreciadas por los clientes de este segmento (Gil Saura et al., 2017). 

En la India, Jaipur, utilizando un análisis SEM Agarwal & Singh (2018) encontraron 

relevantes que el surtido de productos y el servicio personalizado tienen un impacto 

positivo en la intención de compra, Sin embargo, el principal aspecto que se desprende 

del estudio es el factor ambiente. 
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El estudio realizado en Italia presenta una característica distintiva ya que es el primer 

estudio encontrado de tipo longitudinal, lo que le da mucha fuerza a sus conclusiones. 

Aplicando relaciones estructurales entre el ambiente de la tienda, la satisfacción y la 

fidelidad se encuentra que están fuertemente relacionadas entre sí. El autor no 

recomienda ofrecer buenos productos y servicios sin tener en cuenta el papel del 

ambiente de la tienda, y viceversa. También, sugiere que los minoristas deberían 

considerar el desarrollo del ambiente de la tienda como una inversión dinámica y a largo 

plazo, basada en continuas innovaciones. Por otra parte señala que, las mejoras en la 

cortesía y la amabilidad del personal, así como sus competencias técnicas, son 

fundamentales para mejorar la percepción del cliente sobre el ambiente de la tienda. 

Además, las inversiones adicionales para modernizar y mejorar la calidad de los diseños 

y los expositores de las tiendas podrían ser muy importantes para mejorar la calidad de 

las compras y aumentar el deseo de los clientes de acudir a una tienda de comestibles 

concreta (Francioni et al., 2018). 

 

Nair & Shams (2020) encontraron que los atributos de las tiendas: ambiente, comodidad, 

instalaciones, institucionalidad, mercancía, promoción, interacción con el personal de la 

tienda y servicio, influye en la elección de las tiendas. Unos años más tarde, Nair (2018) 

aplicando un análisis factorial en un estudio en la India, confirma que existe relación entre 

los atributos de la tienda y la intención de compra en los nano-store. 

 

En la India, en ciudades como: Anantapur, Chittoor, Kadapa, Kurnool y Tirupati, las 

investigaciones señalan que las promociones atractivas y la mezcla de mercancías son 

factores que influyen en la intención de compra de los nano-store. Los autores 

recomiendan comprender y predecir las diferencias de percepción de los compradores 

con respecto a las variables demográficas (Somasekhar et al., 2018). 
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En Latino América, Brasil, aplicando el método SEM, Graciola et al. (2020) señala que la 

imagen de la tienda estaba representada por la percepción del nivel de precios, la 

mercancía, el servicio al cliente y el proyecto arquitectónico. El valor percibido debe 

tenerse en cuenta para mejorar la intención de compra. El nano-store que pretenda 

promocionar su marca necesita invertir en un servicio al cliente adecuado, con productos 

alineados con el público objetivo, así como un precio y un entorno (arquitectura) 

coherentes con el enfoque de mercado que el minorista pretende alcanzar. La tabla 1, 

presenta un resumen de los hallazgos más sobresalientes de la investigación.  
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Los resultados de los estudios identificados en este trabajo reconocen que la intención 

de compra en los nano-store está vinculada directamente a  los atributos que posean 

estas tiendas. Estos hallazgos fueron obtenidos de otros estudios procedentes en su 

mayoría de países del viejo continente, principalmente de la India. En menor medida 

destacaron estudios de Estados Unidos y Sudamérica. 

Sin embargo, aunque se recabaron estudios de distintas culturas en el mundo, la mayoría 

de estos estudios resultaron en la India. Es oportuno recalcar que los resultados de la 

India presentaron rasgos y similitudes con los hallazgos y problemáticas 

latinoamericanas. 

Por otra parte, es conveniente destacar que en países desarrollados los nano-store 

presentaban una tendencia a pasar a ser parte del canal moderno, es decir, los nano-

store están evolucionando en los países desarrollados a dicho canal. Curiosamente, caso 

contrario sucede en Latinoamérica o países en vías de desarrollo. 

Algunos estudios reconocen la necesidad de considerar factores culturales y 

demográficos al momento de caracterizar los atributos de los nano-store con la intención 

de compra. 

CONCLUSIONES 

Esta investigación proporciona una revisión sistemática de la literatura que estudia los 

atributos que influyen en la intención de compras en los nano-store y la relación con la 

logística de la cadena de suministro. 

Se obtuvo una base de datos con 173 artículos, los cuales fueron revisados bajo el 

paradigma de dar respuesta a los atributos antes descritos y su relación con la cadena 

de suministro, teniendo como resultado una base filtrada de 14 artículos.  

Con estos estudios se realiza un recuento de los hallazgos y métodos empleados en los 

estudios que derivaron en atributos como: precios, la arquitectura, mercancías y el 

servicio al cliente. Dichos atributos presentaban una influencia importante en la intención 
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de compra, sin embargo, los hallazgos no fueron contundentes en cuanto a su relación 

con la logística y la cadena de suministros. 

De todo esto se proponen y se plantean preguntas emergentes para seguir abordando 

el tema en otras investigaciones, a fin de mejorar la comprensión e identificar 

predicciones sólidas en los atributos de los nano-store en la cadena de suministro frente 

a la intencionalidad de compra, lo que permitirá configurar un patrón más concreto en 

esta línea de investigación y así, dilucidar las lagunas existentes y que deben abordarse 

en estudios futuros. 
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