ANALYSIS OF CONSUMER BEHAVIOR IN E-
COMMERCE IN THE RETAIL SECTOR IN LATIN
AMERICA 2020-2025

Abstract— This systematic review analyzed the characteristics of e-commerce and its impact on consumer behavior in the retail sector in
Latin America during the period 2020-2025. Rigorous methodological criteria were applied in accordance with the PRISMA methodology,
considering 40 studies from Mexico, Brazil, Ecuador and Peru, obtained from academic databases such as Scopus, Google Scholar, Redalyc,
etc. The findings revealed an expansion of technological infrastructure in the region, evidenced by the increase in Internet access, the use of
digital platforms and electronic means of payment. The adoption of digital technologies improved the user experience, highlighting the
importance of adaptive design and web usability in loyalty and purchase intent. The influence of social networks, transaction security and
trust in payment methods were key factors in the digital consumer's decision. The COVID-19 pandemic accelerated the use of digital
channels, changing consumer habits. Despite the growth of e-commerce, challenges related to digital inclusion, payment security and access
in rural areas persisted. The study showed a higher concentration of research in Mexico and Brazil.

Keywords-- E-commerce, Consumer behavior, Purchase intention, Retail, and Latin America.

5" LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2025
“Entrepreneurship with Purpose: Social and Technological Innovation in the Age of AI”” - Virtual Edition, December 1 — 3, 2025



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN EL COMERCIO
ELECTRONICO EN EL SECTOR RETAIL EN
AMERICA LATINA 2020-2025

Claudia Roxana Carrasco Mufioz'®; Luz Elena Arévalo Rioja'®; Haydee Filomena Sanchez Tarrillo®; Evelyn Sono
Tantarico®; Julia Otilia Sagastegui Cruz?
1Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, Peru, ccarrascomu@unprg.edu.pe, larevalo@unprg.edu.pe, hsanchezta@unprg.edu.pe,

esonot@unprg.edu.pe

2Universidad Privada del Norte, Peru, julia.sagastegui@upn.edu.pe

Resumen- Esta revision sistemdtica analizo las caracteristicas
del comercio electronico y su impacto en el comportamiento de los
consumidores en el sector retail en América Latina durante el
periodo 2020-2025. Se aplicaron criterios metodologicos rigurosos
de acuerdo con la metodologia PRISMA, teniendo en cuenta 40
estudios de México, Brasil, Ecuador y Peru, obtenidos de bases de
datos académicas como Scopus, Google Scholar, Redalyc, etc. Los
resultados revelaron wuna expansion de la infraestructura
tecnologica en la region, evidenciada por el aumento del acceso a
Internet, el uso de plataformas digitales y los medios de pago
electronicos. La adopcion de tecnologias digitales mejoro la
experiencia del usuario, destacando la importancia del disefio
adaptativo y la usabilidad web en la fidelizacion y la intencion de
compra. La influencia de las redes sociales, la seguridad de las
transacciones y la confianza en los métodos de pago fueron factores
clave en la decision del consumidor digital. La pandemia de
COVID-19 acelero el uso de los canales digitales, cambiando los
habitos de los consumidores. A pesar del crecimiento del comercio
electronico, persistieron los retos relacionados con la inclusion
digital, la seguridad de los pagos y el acceso en las zonas rurales. El
estudio mostré una mayor concentracion de la investigacion en
Meéxico y Brasil.

Palabras clave- Comercio electronico, comportamiento del
consumidor, intencion de compra, retail y América Latina.

I. INTRODUCCION

La economia global ha experimentado una profunda
transformacion, promovido por la digitalizacion y la
emergencia del comercio electrénico (e-commerce) como un
pilar imprescindible de la actividad comercial[1]. Este
fenémeno ha redefinido las interacciones entre empresas y
consumidores, eliminando barreras geogréficas y temporales y
propiciando nuevas dindmicas de mercado [2]. A pesar de su
trayectoria de crecimiento desde finales del siglo XX, en afios
recientes ha registrado un auge sin precedentes,
particularmente en el sector minorista o retail [3]. Esta
aceleracion ha estado significativamente influenciada por
factores externos, incluyendo la pandemia de COVID-19 y las
estrategias de aislamiento establecidas, las cuales propiciaron
un desplazamiento masivo de los consumidores hacia los
canales digitales [3], [4].

En este escenario, la conducta del consumidor ha
experimentado transformaciones importantes, ajustandose a
las nuevas circunstancias de adquisicion en linea [5]. Por ello,
el uso sencillo, la proteccidn del sitio web, las promociones y
las caracteristicas del servicio de envio se han consolidado.
[6]. Cuando se implement6 el comercio electrénico durante la
pandemia de COVID-19 ayudd, en numerosas situaciones, a
reducir la desconfianza para efectuar transacciones de pago en
linea, representando uno de los cambios mas significativos en
los patrones de conducta del consumidor. [7]. La relevancia de
esta transformacién radica en que la cantidad de compras en
linea, particularmente utilizando tarjetas de crédito o débito, se
incrementd, mientras que las adquisiciones en tiendas fisicas
disminuyeron [4]. Por ejemplo, los consumidores valoran
elementos como el servicio a domicilio, la facilidad para
visitar diversas tiendas en linea y la disponibilidad constante,
ademéas de la busqueda de precios mas asequibles y una
extensa variedad de productos [2]. No obstante, la falta de
seguridad en los pagos y la escasa bancarizacién contintan
siendo barreras para el crecimiento del comercio electronico
en ciertas zonas de América Latina[2].

En América Latina, el sector minorista ha demostrado un
desarrollo sostenido y relevante en el comercio electrénico. En
2023, las ventas al por menor en internet en América Latina y
el Caribe superaron los 117.000 millones de délares, con una
proyeccion de que este monto podria casi triplicarse para 2028
en naciones como Argentina, Brasil y Meéxico.
Especificamente, México ha demostrado un desarrollo
sostenido, con un total de ventas en linea que llegd a los
658.300 millones de pesos en 2023 [8]. Paises como Ecuador
también han demostrado un notable incremento en la
penetracion de internet y el uso de redes sociales como
impulsores del comercio electronico, generando ingresos en
linea considerables[1]. En la Alianza del Pacifico (Chile,
Colombia, México y Pert), el comercio electrdnico interno ha
experimentado un crecimiento exponencial, pese a que el
intercambio comercial digital entre estos paises aln es
reciente. Esto resalta la importancia de promover la inversion,
las aplicaciones y las innovaciones para generar seguridad en
las transacciones transfronterizas [2].
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Dado el caracter cambiante y el efecto en aumento del
comercio electrénico en la economia de América Latina,
resulta crucial entender en profundidad el impacto de las
propiedades de las plataformas en las elecciones y conductas
de los consumidores. A pesar de la extensa bibliografia acerca
del comercio electronico y la conducta del consumidor, se
percibe una necesidad de unificar el saber existente, en
particular sobre como la usabilidad, la seguridad, el disefio y
la funcionalidad de estas plataformas afectan la experiencia y
lealtad del consumidor en el &mbito del sector retail en
América Latina.

Estudios previos han abordado individualmente algunos
de estos aspectos, pero una vision integral que combine la
influencia del comercio electrénico con las variaciones en el
comportamiento del consumidor es fundamental para orientar
futuras estrategias empresariales y politicas publicas [6], [9].
La ausencia de un consenso claro o la identificacién de vacios
en la investigacién actual sobre esta interrelacion justifican la
necesidad de una revision sistematica exhaustiva.

El objetivo general de esta revision sistematica es analizar
la influencia que ejercen las caracteristicas del comercio
electrénico sobre el comportamiento del consumidor en el
sector retail de América Latina. Con el fin de alcanzar este
propésito, se han establecido los siguientes objetivos
especificos: Identificar las principales caracteristicas del
comercio electrénico utilizadas en el sector retail en América
Latina, describir los factores del comportamiento del
consumidor que inciden en la decision de compra en el
entorno del comercio electrénico e identificar las principales
tendencias del comercio electrénico que han influido en el
comportamiento del consumidor en América Latina en el
sector retail.

II. METODOLOGIA

Este estudio es parte de una revision sistematica de
literatura (RSL) cuyo objetivo es analizar la influencia del
comercio electrénico en el comportamiento del consumidor en
el sector retail en América Latina, durante el periodo 2020—
2025. Para asegurar la transparencia, exhaustividad y
reproducibilidad del procedimiento, se acataron las directrices
de la metodologia PRISMA (ltems Recomendados para
Reportes Sistematicos y Meta-Analisis).

En tal sentido, la revision de investigaciones pretende dar
respuesta a la siguiente pregunta: (Como ha influenciado las
caracteristicas del comercio electrénico en el comportamiento
del consumidor en el sector retail?

Se indag6 sobre la existencia de investigaciones sobre el
tema en diversas bases de datos, como: Semantic Scholar,
Google Académico, Redalyc, Dimensions y Scopus, se
utilizaron las siguientes palabras para la bdsqueda de la
informacion: comercio electrénico, comportamiento de
consumidor, decisiones de compra y sector retail, pero
también se utilizaron formulas boleanas, haciendo uso de los
conectores AND/OR.

SCOPUS

( TITLE-ABS-KEY ( "consumer behavior" OR
"consumer behaviour" OR "customer behavior" OR "customer
behaviour" OR "consumer buying behavior" OR "consumer
purchase behavior" OR "buying behavior" OR "purchasing
behavior* OR "consumer decision making" OR "consumer
decision-making process" OR "consumer psychology” OR
"consumer attitudes” OR "consumer preferences” OR
"consumer choices" OR "shopping behavior" OR "consumer
habits" OR "customer decision process” OR "buyer behavior"
OR "consumer motivation" OR "consumer perception" ) AND
TITLE-ABS-KEY ( "structural equation modeling" OR
"structural equations model" OR “structural equation model"
OR "structural equations modeling" OR "SEM model" OR
"SEM analysis" OR "causal modeling" OR "causal model" OR
"path analysis" OR "latent variable modeling" OR "latent
variable model" OR "measurement model" OR "confirmatory
factor analysis” OR "CFA model® OR "structural model
analysis” OR "SEM framework™ ) AND TITLE-ABS-KEY
( "electronic commerce™ OR "e-commerce™ OR "ecommerce”
OR "online commerce" OR "digital commerce” OR "internet
commerce” OR "web commerce” OR “electronic business"
OR "e-business” OR "online shopping” OR “internet
shopping™ OR "digital retail" OR "online retailing" OR "e-
retailing® OR "online marketplace” OR "e-commerce
platforms™ OR "internet retail” OR "ecommerce websites" ) )
AND ( LIMIT-TO ( PUBYEAR , 2021 ) OR LIMIT-TO
( PUBYEAR , 2022 ) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR , 2023)
OR LIMIT-TO ( PUBYEAR , 2024 ) OR LIMIT-TO
( PUBYEAR , 2025 ) ) AND ( LIMIT-TO ( OA , "all"))
AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , "BUSI") ) AND ( LIMIT-
TO (DOCTYPE, "ar") ) AND ( LIMIT-TO ( LANGUAGE ,
"English"))

Para asegurar la pertinencia y excelencia metodolégica de
los estudios seleccionados, se definieron como criterios de
inclusion: publicaciones entre el periodo 2020 y 2025,
redaccién en espafiol, inglés o portugués, y un enfoque
especifico en América Latina, articulos evaluados por pares,
acceso abierto completo al texto, relevancia temética respecto
a comercio electronico, comportamiento del consumidor y
sector retail. Los criterios de exclusion aplicados fueron:
estudios fuera del contexto latinoamericano, tematicas ajenas
al comercio electronico o comportamiento del consumidor,
publicaciones sin acceso abierto, articulos con resimenes de
baja calidad, incompletos o poco informativos, documentos
duplicados. Asi se filtraron los siguientes articulos en cada
base de datos (ver figura 1).
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Visualizacién bibliométrica: Articulos por base de datos
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Fig. 1. Visualizacién biométrica articulos filtrados mediante bisqueda
avanzada en bases de datos

El procedimiento de eleccion de estudios se realizd en
diversas fases. Primero, la identificacion: se localizaron 2,316
registros en las cinco bases de datos mencionadas
anteriormente. Luego se elimind 5 articulos duplicados,
quedando 2,311 para la siguiente etapa. Segundo, el cribado:
se llevo a cabo una revision de titulos y resimenes, dejando
fuera 2,276 investigaciones por no satisfacer los criterios
fijados. Finalmente, la evaluacion completa: se revisaron 40
articulos en texto completo, de los cuales se confirmaron
como pertinentes y se incluyeron finalmente en el analisis.

ldentification of new studies via databases and registers

Records identified from:
Databases (n=5):
Semantic (n = 220)

Google académico (n = 300)
Redalyc (n = 1,565)
Dimensions (n= 157)
Scopus (n=74)
Registers (n = 2,316)

Records removed before screening:
Duplicate records (n = 5)
#{ Records marked as ineligible by automation
tools (n = 0)
Records removed for other reasons (n = 0)
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¥
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h
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Reports excluded:
Fuera de contexto (n = 1,629)
Diferentes tematicas (n= 620)

No acceso abierto (n = 31)
Calidad de resumen (n=5)
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Reports assessed for eligibility
{n=40)

h J

New studies included in review
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Reports of new included studies
(n=40)

Induded

Fig. 2. Esquema PRISMA para la seleccion de articulos

Este proceso fue asistido mediante un gestor bibliografico
(Zotero) para ordenar y clasificar los hallazgos de forma
sistemética. Mediante la lectura del resumen, se eligieron los
articulos para su descarga y lectura, obtenidos de estos los
siguientes datos: Autores, titulo, afio de publicacion, enlace,
objetivo de estudio, palabras claves, variables, tipo de estudio
y metodologia.

La wvaloracion del riesgo de prejuicio en las
investigaciones que forman parte de esta revision sistematica
se llevé a cabo a través del software especializado Review
Manager (RevMan), versién 5.4.1, creado por la Colaboracién
Cochrane. Esta herramienta facilita la deteccion de posibles
fallos sistematicos en el disefio, desarrollo o informe de los
estudios, los cuales podrian impactar la validez de los
hallazgos. Se realizaron evaluaciones, teniendo en cuenta los
siguientes criterios establecidos previamente mediante siete
cuestiones clave: ¢El muestreo o seleccién de datos fue
aleatoria o rigurosamente controlada?, ¢Se evito el sesgo al
asignar grupos comparativos 0 muestras?, ¢Los participantes o
evaluadores conocian el objetivo del estudio?, ¢El evaluador
conocia el desenlace de los resultados?, ¢Se reportaron todos
los datos esperados? ¢Hay datos faltantes?, ;Se reportaron
todos los resultados planteados en los objetivos? y ¢Existen
otras fuentes de sesgo, como financiamiento o conflicto de
intereses?

En la Figura 3 se presenta un resumen grafico del riesgo
de sesgo identificado en los estudios incluidos. La mayoria de
los dominios presentan un predominio del riesgo bajo (color
verde), particularmente en la gestion de datos incompletos y la
reportacion de  resultados. Sin  embargo, algunas
investigaciones evidenciaron un riesgo medio (amarillo) en
elementos como la generacion aleatoria, el cegamiento del
evaluador y la ocultacién de la asignacion, en cambio, el
riesgo alto (rojo) fue escaso, pero se manifestd en areas
vinculadas a la asignacion y la generacién de la secuencia.

()

Random sequence generation (selection bias) _:-

Allocation concealment (salection bias) _:.

Blinding of participants and parsonnel (performance bias; _:I
Blinding of outcome assessment (detection bias) _:l
Incomplete outcome data (attrition bias) _:

Seleclive reporting (reporting bias _:I

onervios [

}D% QEE% 50}% ?E:r% 1ﬂﬂ%‘l

l [ Lowi risk of bias [CJunclear risk of bias [l Hign risk of bias

Fig. 3. Resumen gréfico del riesgo de sesgo de los 40 estudios incluidos

La evaluacién sistematica del riesgo de sesgo resulta
fundamental para interpretar con rigor los hallazgos sobre la
influencia de las caracteristicas del comercio electronico en el
comportamiento del consumidor en el sector retail de América
Latina.

El procedimiento para sintetizar los hallazgos se
desarroll6 en las siguientes etapas: Construccién de una matriz
de analisis comparativo, donde los datos fueron codificados y
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organizados en una matriz donde se contrastaron los hallazgos
por pais, afio y tipo de investigacion. Esto permitié reconocer
patrones recurrentes, analogias, tendencias, diferencias
contextuales y evolucién temporal del tema investigado.
Posteriormente, se realizd un analisis temético alineado a los
objetivos especificos del estudio, lo que permiti6 definir
vinculos evidentes entre las caracteristicas del comercio
electrénico, el comportamiento del consumidor y las
tendencias del comercio electrénico. Por dltimo, se realizd un
andlisis bibliométrico, mediante el uso del software
VOSviewer, el cual permitié generar un mapa de co-
ocurrencias a partir de las palabras clave extraidas de los 40
articulos cientificos incluidos en la revision.

I1l. RESULTADOS

Los articulos analizados en paises como Meéxico, Brasil,
Ecuador, Perl, etc.,, han sido los principales focos de
investigacién desde 2021, lo que refleja un crecimiento
acelerado del interés en entender el comportamiento del
consumidor en el comercio electrénico durante y después de la
pandemia. Este contexto coincide con el aumento en la
digitalizacion en América Latina, impulsado por avances
tecnoldgicos y la necesidad de adaptacion a nuevas formas de
consumo. A continuacién, se muestran los principales
hallazgos encontrados en esta revision sistematica.

Fig. 4. Distribucién porcentual de los estudios seleccionados segun el
pais de origen de la publicacion, periodo 2020-2025.

En la figura 4 los resultados mostraron una mayor
concentracion de estudios sobre el comportamiento del
consumidor en el comercio electronico en México (25%),
seguido por Brasil, Ecuador y Perd (17.9% cada uno), lo que
evidencia una solida produccién cientifica en estos paises.
Colombia contribuye con el 10.7%, mientras que Chile,
Paraguay y Venezuela presentan una participacion mas

limitada. Esta distribucion geografica revela focos clave de
investigacién en la region y destaca areas con menor
desarrollo académico, sugiriendo oportunidades para futuras
investigaciones.
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Fig. 5. Distribuciéon anual de los estudios incluidos en la revisién
sistematica, periodo 2020-2025.

En la figura 5, respecto al periodo 2020 al 2025 se
identificaron 40 estudios sobre el comportamiento del
consumidor en plataformas de comercio electrénico en el
sector retail en América Latina. La produccién académica
inicio con 2 estudios en 2020, coincidiendo con el inicio de la
pandemia. En 2021 y 2023 se registraron los mayores picos,
con 11 estudios cada afio. En 2022 y 2024 hubo una leve
disminucion, con 6 y 8 estudios respectivamente. Hasta
mediados de 2025 ya se habian identificado 2 investigaciones.
En conjunto, los datos reflejaron un interés sostenido y
creciente en la tematica.

Psicolégica
Técnicas

Social
Seguridad

Cultural

Decision Factores del
Servicio de "~ comportamiento
compra del consumidor Personal/Demogra
fica
Contenido L
Tendenclas Tecnoldgica
\
otes Situacional
Aceleracion por Adopcion de [Ay

Pozpandemia

Covid 19 Personalizacion

Figura 6. Aspectos analizados en la revision de la literatura.
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TABLA1

CARACTERISTICAS DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL SECTOR

RETAL EN AMERICA LATINA

Categoria

Descripcién de las subcategorias

Fuente

TABLA 2

FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR QUE

INCIDEN EN LA DECISION DE COMPRA DEL COMERCIO

ELECTRONICO

Caracteristicas
técnicas

Caracteristicas
de seguridad

Caracteristicas
de contenido

Infraestructura tecnoldgica y
conectividad robusta; diversidad y
seguridad de medios de pago; disefio
y usabilidad (UX) optimizados;
adaptaciéon a dispositivos moviles;
incorporacion de tecnologias
emergentes (1A, aprendizaje
automatico); omnicanalidad;
funcionalidades  de  plataforma
(comparacion de precios, chatbots,
motores de blsqueda); integracion
con redes sociales.

Seguridad y confianza en pagos;
certificaciones SSL y proteccién de
datos; politicas claras de devolucién;
tecnologias de proteccion digital
(firewalls, encriptacion,
autenticacion); practicas éticas y
responsables; reduccién de riesgo
percibido (fraudes, pérdida de datos,
fallas en entrega).

Descripciones verbales y visuales de
productos; transparencia e
informacion detallada de productos y
servicios; promociones, precios y
descuentos claros; personalizacion y
recomendaciones basadas en datos;
contenido relevante y evaluaciones de
usuarios; contenido audiovisual y
multimedia; marketing de contenidos
para captacion y fidelizacion.
Experiencia de usuario y usabilidad;
politicas de devolucion y atencion al
cliente; logistica y entrega eficiente y

(1], [2]. [5], [8l,
[10], [11], [12],
[13], [14], [15],
[16], [17], [18],
[19], [20], [21],
[22], [23], [24],
[25]

[81, [9], [12],
[14], [18], [24],
[25], [26]

21, [3], [6], [71,
[10], [14], [19],
[21], [22], [25],
[27], [28], [29]

(2], [4]. [5], [7],
(9], [11], [14],

Descripcion de la

Categoria . Fuente
subcategoria
Confianza y seguridad en
las transacciones
digitales; percepcion de [[151] [g] [:[3%0][4][15]
valor de beneficios vy [1’7] EZO] i21] '
Picologico  Pr°C1o% 100 percibido [a5). [26], 311,
ivacit ional vy [32],[33]. [34],
motivacion emocional y [35]. [36]. [37]
racional para comprar; [é8] [é9] '
satisfaccion post-compra '
que influye en fidelidad.
; 2], [4], [5], [8],
Influencia de  redes L
; ini 10], [11], [12],
sociales, opiniones 'y L
Social recomendaciones; Ea Eéﬂ Eg}
influencia de familia y [24]’[25]’ [27]’
amigos en la decisién de [28]’ [30]’ [31]’
compra. [33], [36], [37]
Normas sociales y valores
que afectan preferenciasy  [5], [22], [32], [33],
Cultural percepciéon del comercio [37]
electrénico.
Edad, generacién, perfil
socioeconoémico;
experiencia y [11, [4], 5], [8], [9],
Personal / conocimiento digital que [10], [12], [20],

Demografico

influye en interactividad
y comportamiento de

[21], [24], [25],
[28], [31], [32], [40]

compra.
Facilidad d
cvilied @ [11.[21[31. 5], [6],
usabilidad de [71, [8], [9], [10]
plataformas; seguridad en [1’2] [’17] ’[19] '
Tecnolégico  ieoos L 0 P% o) [an), 2],
disponibilidad y [25], [27], [29]
accesibilidad digital [31]’ [32]’ [33]'
(internet,  dispositivos, [é5] [4’11] '
plataformas). '
Factores relacionados con
crisis y contexto
(pandemia); conveniencia  [1], [2], [3], [4], [5],
de tiempo y horarios de  [7], [9], [12], [14],
- atencion; opciones de [15], [16], [19],
Situacional ooy ogistica;  [22], [25], [281],

influencia de publicidad,
promociones y marketing
digital en la intencién de
compra.

[29], [31], [32],
[35], [38]

o confiable; atencién personalizada
Caractgr_lstlcas mediante  chatbots o asistentes [15], [17], [18],
de servicio . . L [19], [20], [21],
virtuales; adaptabilidad del canal a
: ; . o [23], [25], [26],
tendencias y necesidades; estrategia [30]
omnicanal; promociones y
descuentos para fidelizacién.
Impacto socioeconémico (inclusion
digital, empleo, desarrollo regional);
apoyo de iniciativas
Otras gubernamentales;  diversidad de [1], [10], [22],
caracteristicas  modelos de negocio (B2C, C2C, [30], [31]
B2B); influencia  cultural y
comportamental; uso  estratégico
durante crisis (pandemia).
Estos aspectos evidencian como los elementos

relacionados con el disefio y la usabilidad, la experiencia del
usuario, promociones Yy precios, funcionamiento de
plataformas y la infraestructura fueron determinantes para el
desarrollo y la percepcion del comercio electronico en
América Latina, siendo los mayores en nimero de menciones
en los estudios analizados.

La revision sistematica identifico que los principales
factores del comportamiento del consumidor que inciden en la
decision de compra en el sector retail en América Latina
fueron: la influencia de redes sociales, confianza, seguridad de
medios de pago y facilidad de uso.
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TABLA3
PRINCIPALES TENDENCIAS DEL COMERCIO ELECTRONICO QUE HAN
INFLUIDO EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL
SECTOR DE RETAIL DE AMERICA LATINA.

Frecuencia de

Descripcion Implicancia para el retail -
P P P estudios
Aceleracion por Covid-19
i La pandemia aceler6 la migracién al
Crecimiento L .
canal digital, con auge de apps y servicios
abrupto de las . . .
. de delivery. Aumento la confianza en el
compras  online - P e
: comercio  electrénico,  priorizandose
impulsado por - . 38
N productos esenciales y compras reactivas.
confinamientos 'y P : -
- . Se valoré mas la comodidad, seguridad y
cierre de tiendas . :
fisicas nuevas expectativas en opciones de
) compra y entrega.
Pospandemia y crecimiento sostenido
Mantenimiento
del hébito digital, Los  consumidores  valoran  una
destacando experiencia integrada entre canales,
conveniencia, impulsando  mejoras en logistica,
rapidez, personalizacién 'y omnicanalidad. Se 38
sostenibilidad, priorizan sostenibilidad, rapidez,
transparencia  y seguridad y promociones, aumentando la
seguridad en fidelidad al comercio electronico.
compras online.
Adopcion de 1A y personalizacion
La inteligencia La personalizacién mejora la fidelizacion,
artificial 'y la satisfaccion y conversion, al ofrecer
personalizacion, experiencias adaptadas a cada
mediante consumidor.  Se  espera  atencion
recomendaciones  inmediata, navegacion intuitiva, ofertas 40
y chatbots, personalizadas y procesos eficientes. Esto
optimizan la fortalece la confianza, reduce el tiempo

experiencia  del de compra y permite estrategias de
cliente marketing més efectivas

El analisis de 40 estudios revel6 tres tendencias clave en
el comportamiento del consumidor en el comercio electronico
en América Latina entre 2020 y 2025. La pandemia aceler6 la
adopcion digital y fortalecié la confianza en las compras
online. Posteriormente, se mantuvieron habitos digitales,
valorando velocidad, sostenibilidad y atencién personalizada.
Ademas, la inteligencia artificial potencio la experiencia del
usuario y su fidelizacion.
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Fig. 7. Frecuencia tematica.

La Figura 7 presentd un mapa de co-ocurrencias de
palabras clave generado con el software VOSviewer, a partir
de un andlisis bibliométrico de la literatura cientifica sobre
comportamiento del consumidor en el comercio electrénico
publicada entre 2020 y 2025. Los nodos representaron
términos clave, cuyo tamafio indicé su frecuencia en los
estudios, mientras que los colores agruparon conceptos
relacionados en clisteres tematicos. El término "e-commerce"
emergid como el nodo central, interconectado con términos
como "online shopping"”, "purchase intention"”, "consumer
behavior" y "perceived risk", lo que evidencié su papel
articulador en la red temética. Se identificaron clisteres
destacados, como el verde, centrado en el comportamiento
impulsivo y la calidad del servicio, y el rojo, enfocado en el
comportamiento del consumidor y las dindmicas de
comercializacion digital. También se abordaron temas como el
riesgo percibido, la lealtad de marca, la intencion de recompra
y el impacto del COVID-19 en las decisiones de compra. En
conjunto, el mapa permitié visualizar las principales lineas de
investigacién consolidadas y las areas emergentes dentro del
estudio del comercio electronico y el comportamiento del
consumidor.

IV. DISCUSIONES

Los hallazgos mas relevantes de esta revision sistematica
revelaron que el comercio electronico en América Latina ha
experimentado un crecimiento sostenido y significativo
durante el periodo 2020-2025, impulsado principalmente por
los avances tecnoldgicos, una mayor seguridad en las
plataformas digitales, y la necesidad de adaptacion frente a las
limitaciones derivadas de la pandemia COVID-19. Estos
resultados concuerdan con estudios previos que destacaron la
relevancia del comercio electrénico como elemento central en
la promocion del crecimiento econdmico y social en América
Latina [10].

Con respecto a las caracteristicas del comercio electrénico
y su influencia en el comportamiento del consumidor, se
observé que elementos como la usabilidad, la seguridad, el
disefio y la funcionalidad de las plataformas tuvieron impacto
en la experiencia del usuario y su lealtad a la marca.
Principalmente, las caracteristicas técnicas —como la
infraestructura digital, la compatibilidad mévil y la integracién
de tecnologias emergentes— favorecieron una experiencia de
compra optimizada y adaptada a las necesidades del cliente, lo
gue incrementd tanto la satisfaccion como la tasa de
conversion [1], [21]. Esto coincidid con investigaciones
previas que resaltaron la importancia de la experiencia del
usuario como un factor determinante en entornos digitales [6].
Asimismo, el uso de inteligencia artificial y sistemas de
recomendacion facilité la personalizacion de las ofertas
comerciales  segln las  preferencias  individuales,
contribuyendo al fortalecimiento de la fidelizacién del cliente
[22]. Por ultimo, la evaluacion del riesgo de sesgo de los
estudios incluidos evidencid que la mayoria presentaron un
riesgo bajo o medio, lo cual garantizd la fiabilidad de los
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hallazgos, aunque se identificaron limitaciones en la
aleatorizacion de muestras y el cegamiento de evaluadores.

Desde el enfoque del comportamiento del consumidor, se
determind que la confianza y la percepcién de seguridad
fueron factores psicoldgicos predominantes, lo que confirmé
que la credibilidad de la plataforma resulta esencial para
incentivar la intencion de compra [10], [20], [35]. Estos
hallazgos coincidieron con investigaciones previas que
identificaron la seguridad como una limitacion significativa en
el desarrollo del comercio electrénico en América Latina [9].
En el factor social y cultural, las redes sociales y las
recomendaciones de usuarios influyeron en las decisiones de
compra, confirmando la importancia del boca a boca digital y
la validacion social [24], [30]. También, se evidencié que los
valores culturales y el entorno familiar desempefiaron un papel
moderador en la aceptacion de estas plataformas, lo cual
resalté la necesidad de adaptar el disefio y la comunicacion de
las plataformas segln las particularidades locales [22].
Paralelamente, los hallazgos identificaron que el interés
académico por el estudio del comportamiento del consumidor
en el comercio electronico se incrementd significativamente a
partir del afio 2021, con una mayor produccion de estudios en
México, Brasil, Ecuador y Perd, lo que puso de manifiesto la
necesidad de ampliar la cobertura en otras regionales con
menor representacion.

El analisis también identific tres tendencias estructurales
en el comercio electrénico: la aceleracién durante la pandemia
de COVID-19, la consolidacion pospandemia y la adopcion de
tecnologias como la IA. La pandemia funcioné como un
catalizador, generando cambios significativos y repentinos en
el comportamiento de compra [35],[4]. Posteriormente, en la
etapa pospandemia, los consumidores conservaron sus habitos
digitales, lo que motivd a las marcas a perfeccionar sus
estrategias logisticas, de atencion y fidelizacién [7]. En
paralelo, la generacion de experiencias personalizadas
mediante algoritmos inteligentes se establecié como un nuevo
estandar en la relacién empresa-consumidor [28], [41].

En los estudios longitudinales, se destaca a Gonzalez-
Tamayo et al. [42] quienes analizaron el impacto de la
madurez digital en el desarrollo de 490 PYME de Argentina,
Costa Rica, Ecuador, México y Uruguay, demostrando que la
capacitacion en habilidades digitales actué como mediadora
clave para que la madurez digital influyera en el crecimiento
de las empresas, lo que permiti6 comprender que la
transformacion tecnoldgica en la region no solo dependia de la
disponibilidad de recursos, sino también de la formacion
efectiva del capital humano. En un contexto complementario,
Ortiz-Chavez et al. [43] examinaron los determinantes de las
ventas por internet en las PYME peruanas antes y durante la
pandemia de la COVID-19, mostrando que la preparacion
digital fue esencial para iniciar la adopcién del comercio
electronico, aunque su papel resultd limitado para escalar las
ventas durante el confinamiento, donde factores como la
logistica de entrega y la competencia informal se volvieron
decisivos.

Respecto a las limitaciones del estudio, la revisiéon se
restringi6 a articulos publicados en espafiol, inglés y
portugués, y solo en bases de datos seleccionadas, lo que pudo
haber excluido estudios significativos en otros idiomas o
repositorios no indexados. Aunque se siguié la metodologia
PRISMA, las variaciones metodoldgicas entre los estudios
dificultaron la comparaciéon de resultados y limitaron la
generalizacion de las conclusiones. La mayoria de los estudios
incluidos fueron de enfoque cualitativo (53 %), lo que
permiti6 una comprension profunda del fendmeno. Sin
embargo, se consideraron también estudios cuantitativos que
reforzaron los hallazgos. Estas limitaciones se superaron al
realizar la evaluacidn sistematica del riesgo de sesgo, donde se
comprobo la calidad de los articulos analizados, de acuerdo al
objetivo de la investigacion.

Desde una perspectiva teorica, estos hallazgos resaltan la
importancia de entender como las caracteristicas especificas
del comercio electrénico influyen en el comportamiento y las
decisiones de compra del consumidor en ambientes altamente
dindmicos y en evolucién. Practicamente, los resultados
ofrecen informacidn valiosa a las empresas para optimizar sus
plataformas, fortalecer la experiencia del usuario y potenciar
estrategias comerciales que fomenten la fidelidad y la
satisfaccion del cliente en el sector retail digital de América
Latina. Del mismo modo, las politicas publicas podrian
orientarse a promover la inclusion digital y la seguridad en las
operaciones como factores esenciales en la expansion del
comercio electrénico en la regién.

El comercio electronico en América Latina muestra un
crecimiento sostenido, aunque con claras diferencias entre
paises y subregiones, lo que evidencia la heterogeneidad del
comportamiento del consumidor digital. Valdivino et al. [44]
analizaron 18 paises de la region y hallaron que Ila
infraestructura de internet, el acceso a dispositivos y la
regulacion tecnolodgica incidieron de manera decisiva en la
consolidacién del comercio digital. Los paises con mayor
penetracion de banda ancha y politicas claras de inclusion
digital mostraron tasas sostenidas de uso, mientras que
aquellos con infraestructura débil presentaron rezagos
notables. De forma complementaria, se identific6 que
tecnologias como Big Data, Inteligencia Artificial y métodos
de pago emergentes fortalecieron la experiencia del
consumidor y la lealtad hacia las marcas [40]. Al comparar
subregiones, se confirmé que la pandemia actué como
catalizador, pero con impactos diferenciados en la
pospandemia. En Chile y Uruguay, la modernizacion de
sistemas de pago vy la infraestructura digital permitieron una
transicién estable hacia la omnicanalidad, mientras que en
Centroamérica y zonas rurales del Per( la baja conectividad
freno el crecimiento, generando fragmentacion y desconfianza
en los consumidores. Por Gltimo, en Ecuador se evidencio que
la confianza institucional y la validacion social a través de
redes digitales influyeron en la fidelizacion de usuarios en
plataformas locales, aunque estas dindmicas se vieron
limitadas por la informalidad y la ausencia de politicas
publicas consistentes [45].
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Para futuras investigaciones, seria recomendable ampliar
el analisis incluyendo estudios en diferentes idiomas, ademas
de explorar aspectos emergentes como la inteligencia
artificial, la personalizacion de las plataformas y la influencia
del internet en el comportamiento del consumidor. Ademas,
serfa relevante desarrollar estudios longitudinales que
permitan observar como evoluciona el comportamiento en
distintos contextos econémicos y sociales, asi como en
relacion con la adopcion de nuevas tecnologias. Otra linea de
investigacién seria el andlisis del efecto de las politicas
publicas en la promocién del comercio electronico y la
inclusion digital, asi como la identificaciéon de los riesgos y
oportunidades en la regulacién de las operaciones
transfronterizas, con la finalidad de que se implementen
estrategias de gestion de riesgos, accesos a nuevos mercados y
cumplimiento normativo tomando en cuenta la estabilidad
politica y conflictos que puedan interrumpir las operaciones.

V. IMPLICANCIAS PRACTICAS

Las implicaciones practicas del andlisis  del
comportamiento del consumidor en el comercio electrénico
del sector retail en América Latina evidencian la necesidad de
que las empresas refuercen la usabilidad, seguridad y
personalizacién de las plataformas digitales, con el fin de
consolidar la confianza y fidelizacion de los usuarios. Se
recomienda priorizar la inversion en inteligencia artificial y
logistica integrada, garantizando rapidez, transparencia y
flexibilidad en las entregas, ya que estos factores influyen de
manera directa en las decisiones de compra [2], [36].
Asimismo, las politicas publicas deben orientarse hacia el
fortalecimiento normativo en proteccion al consumidor digital
y ciberseguridad, asi como en la reduccién de brechas de
conectividad, particularmente en areas rurales, para favorecer
la inclusion digital [32]. En este sentido, la articulacion entre
el sector privado y los gobiernos resulta crucial para promover
un ecosistema de comercio electrénico competitivo, seguro y
sostenible en la regién.

V1. CONCLUSIONES

La presente revision sistematica ha permitido identificar
las principales caracteristicas del comercio electrénico en el
sector retail en América Latina, asi como los factores que
inciden en el comportamiento del consumidor en este ambito,
durante el periodo 2020-2025.

Las caracteristicas técnicas del comercio electrénico en
América Latina estdn definidas por una infraestructura
tecnoldgica en constante expansién, que incluye una mayor
conectividad, la proliferaciéon de plataformas digitales y
aplicaciones mdviles, y la diversificacion y seguridad de los
medios de pago electrénicos. Estos aspectos resultan
esenciales para incentivar la participacion de los consumidores
y promover la confianza en las transacciones digitales.

Los factores del comportamiento del consumidor, tales
como la facilidad de uso, la proteccién en las transacciones,

las promaociones, la disponibilidad de envio a domicilio y la
variedad de productos, han favorecido la expansion del uso del
comercio electrénico en América Latina. La pandemia de
COVID-19 aceler6 esta tendencia, reduciendo barreras
tradicionales como la desconfianza y fomentando cambios en
los patrones de compra, experimentando un incremento en el
uso de plataformas. Sin embargo, alin subsisten obstaculos
vinculadas con la proteccion en los sistemas de pago y el bajo
nivel de bancarizacion en determinados paises, que adn
restringen el potencial de crecimiento del sector.

Las tendencias del comercio electrénico reflejaron un
notable crecimiento, impulsado por la digitalizacién y las
crisis logradas durante la pandemia de COVID-19. Sobresalié
la creciente adopcion de herramientas digitales, diversificacion
en las estructuras empresariales y una mayor atencion a la
experiencia del usuario y la seguridad. Asi mismo, se registro
un incremento en las ventas en linea y un avance en la
inclusion digital. Estas dinamicas confirmaron la importancia
de la innovacién tecnoldgica para sostener y potenciar el
comercio electrénico en el futuro.

El comercio electrdnico en América Latina en el sector
retail evidencia un crecimiento sostenido, impulsado por
avances tecnolégicos, cambios en las conductas del
consumidor y la adaptacion a las nuevas exigencias del
entorno digital. No obstante, para potenciar su crecimiento, es
necesario atender desafios en seguridad, inclusién financiera y
mejora de la infraestructura en zonas rezagadas, factores clave
para consolidar una economia digital que fomente la inclusién
y fortalezca la competitividad en la region.
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