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RESUMEN 
 
El estudio tuvo como propósito examinar cómo la pandemia de COVID-19 impactó la relación entre el 
comercio electrónico y los hábitos de compra en el sector retail. Para ello, se llevó a cabo una revisión 
sistemática de estudios académicos publicados entre 2020 y 2025, empleando bases de datos reconoci-das 
como Scopus, Web of Science y ScienceDirect. La investigación incluyó el análisis de 45 artículos que 
cumplían con los criterios de inclusión definidos. Los hallazgos muestran que la pandemia actuó como 
catalizador para la adopción masiva del e-commerce, modificando de forma duradera los patro-nes de 
comportamiento de los consumidores. Entre los factores clave identificados se destacan la con-veniencia, 
la percepción de seguridad, la experiencia del usuario y la confianza en los entornos digita-les, elementos 
decisivos en las elecciones de compra online. En conclusión, el comercio electrónico ha emergido como el 
principal canal dentro del retail, demandando estrategias omnicanal que respondan a las exigencias cada 
vez más sofisticadas de los consumidores digitales. 
 
Palabras clave: Comercio electrónico; comportamiento del consumidor; retail digital; compras online; 
transformación digital. 

 
ABSTRACT 
 
The study aimed to examine how the COVID-19 pandemic impacted the relationship between e-commerce 
and shopping habits in the retail sector. To do so, a systematic review of academic studies published between 
2020 and 2025 was conducted, using recognized databases such as Scopus, Web of Science, and 
ScienceDirect. The research included the analysis of 45 articles that met the defined in-clusion criteria. The 
findings show that the pandemic acted as a catalyst for the mass adoption of e-commerce, lastingly 
changing consumer behavior patterns. Key factors identified included conven-ience, perceived security, 
user experience, and trust in digital environments, all of which are decisive factors in online purchasing 
choices. In conclusion, e-commerce has emerged as the main channel with-in retail, demanding 
omnichannel strategies that respond to the increasingly sophisticated demands of digital consumers. 
 
Keywords: e-commerce; consumer behavior; digital retail; online shopping; digital transformation.
 
 
 
 
 
 

 
 
INTRODUCCIÓN 
 

El comercio electrónico ha experimentado 
un crecimiento vertiginoso en la última 
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década, pasando de ser un canal 
secundario a establecerse como una pieza 
clave del comercio internacional (Rane et 
al., 2023). En los años recientes, el mercado 
global de comercio electrónico ha 
alcanzado cifras destacadas, 
representando una porción cada vez 
mayor de las ventas minoristas a nivel 
mundial, tal y como documentan (Jain et 
al., 2021). Este desarrollo se vio acelerado 
significativamente por la pandemia de 
COVID-19, que actuó como un motor 
principal para la rápida adopción de 
plataformas digitales como medio preferido 
para realizar compras (Dannenberg et al., 
2020; Hashem, 2020; Roggeveen & 
Sethuraman, 2020). 
 
Más allá de aumentar de manera notable 
el volumen de transacciones en línea, la 
pandemia produjo transformaciones 
estructurales en los hábitos de consumo, 
como observaron (Mehta et al., 2020; 
Sayyida et al., 2021). Las restricciones a la 
movilidad, las medidas de distanciamiento 
social y las crecientes preocupaciones 
sobre la salud pública obligaron a millones 
de personas a recurrir al comercio digital, 
muchas de ellas incursionando en este 
ámbito por primera vez (Kirk & Rifkin, 2020; 
Laato et al., 2020). Este cambio abrupto en 
los patrones de compra generó nuevas 
conductas que, como confirman estudios 
recientes, han persistido incluso tras el 
retorno a una relativa normalidad en el 
período post-pandemia (Sheth, 2020). 
 
El sector minorista ha experimentado una 
transformación profundamente disruptiva y 
sin precedentes, atribuible a las actuales 
dinámicas de un entorno altamente 
digitalizado. Este contexto ha forzado a las 
empresas tradicionales a revisar y 
reestructurar por completo sus estrategias 
comerciales, incorporando herramientas y 
capacidades digitales avanzadas para 
conservar su competitividad (Gerea et al., 
2021; Pantano et al., 2020; Jocevski, 2020; 
Soto-Acosta, 2020). En este escenario, las 
plataformas de comercio electrónico han 
emergido como actores centrales al 
convertirse en los principales puntos de 
interacción con los consumidores, 
superando, en diversos casos, a los 
establecimientos físicos en términos de 
preferencia y volumen transaccional (Rigby, 
2021). 
 
El comportamiento de los consumidores en 
espacios digitales revela características 
diferenciales frente a los patrones 
tradicionales de consumo. Factores como 
la posibilidad de realizar comparaciones de 
precios con mayor facilidad, el acceso a 

información exhaustiva sobre productos, la 
influencia de las reseñas de otros 
compradores, la conveniencia que supone 
la disponibilidad de compra en cualquier 
momento y el servicio de entrega a 
domicilio han redefinido tanto las 
expectativas como los criterios utilizados en 
los procesos de toma de decisiones 
relacionadas con el consumo (Rahman et 
al., 2020; Katawetawaraks & Wang, 2021; 
Koch et al., 2020). Complementariamente, 
la proliferación de dispositivos móviles ha 
catalizado el crecimiento del comercio 
móvil (mobile commerce), añadiendo 
nuevas dimensiones a la experiencia digital 
del consumidor (Hossain et al., 2021). 
 
Sin embargo, a pesar del considerable 
avance en los estudios relativos tanto al 
comercio electrónico como al 
comportamiento del consumidor de 
manera independiente, persiste una 
carencia en la integración de estos campos 
dentro del marco contextual generado por 
la pandemia (Bhatti et al., 2020). Los análisis 
previos no han explorado en profundidad 
variables críticas actuales, como la 
creciente relevancia de la higiene digital, 
los requisitos de seguridad sanitaria en las 
operaciones logísticas o la rapidez con la 
que ciertos segmentos demográficos han 
adoptado tecnologías previamente 
resistidas, especialmente en lo que respecta 
al comercio electrónico (Alavi et al., 2021; 
Nguyen et al., 2021). 
 
El presente trabajo adquiere relevancia al 
buscar comprender de manera integral 
cómo el comercio electrónico está 
impactando y redefiniendo el 
comportamiento del consumidor 
contemporáneo en el sector retail, teniendo 
en cuenta los cambios permanentes 
generados por el contexto de la pandemia 
(Wang et al., 2020). Este entendimiento 
resulta esencial para que las empresas 
puedan formular estrategias efectivas que 
respondan a las nuevas expectativas y 
preferencias emergentes de los 
consumidores digitales (Kumar & Ayodeji, 
2021; Tyrväinen et al., 2020). 
 
En el caso específico de América Latina, y 
más concretamente en Perú, se ha 
evidenciado un crecimiento significativo 
del comercio electrónico. No obstante, aún 
persisten retos inherentes al contexto local, 
como las limitaciones logísticas, bajos 
niveles de bancarización, desconfianza en 
las plataformas digitales y brechas 
tecnológicas. Por ello, es fundamental 
analizar las particularidades del 
comportamiento del consumidor en esta 
región para desarrollar estrategias 
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empresariales que aborden de manera 
efectiva estas realidades. 
 
El objetivo principal de este estudio es 
investigar la conexión entre el comercio 
electrónico y los patrones de 
comportamiento del consumidor en el 
sector retail en el contexto posterior a la 
pandemia. Se pretende identificar los 
factores clave que influyen en las decisiones 
de compra en línea y derivar implicancias 
estratégicas relevantes para las empresas 
que participan en esta dinámica 
económica en constante evolución. 
 
METODOLOGÍA 
 

El presente estudio se desarrolló mediante 
una revisión sistemática de literatura 
científica, siguiendo los lineamientos del 
protocolo PRISMA (Preferred Reporting 
Items for Systematic Reviews and Meta-
Analyses). Este enfoque metodológico 
permite sintetizar evidencia científica de 
manera rigurosa y transparente, 
minimizando sesgos en la selección y análisis 
de la información. 
 
2.1 Estrategia de búsqueda 
La revisión de literatura se llevó a cabo 
utilizando tres bases de datos científicas de 
alto renombre: Scopus, Web of Science y 
ScienceDirect. El período considerado 
abarcó publicaciones desde enero de 2020 
hasta septiembre de 2025, con el objetivo 
de incluir investigaciones realizadas tanto 
durante como después de la pandemia de 
COVID-19. Para la búsqueda, se emplearon 
combinaciones específicas de palabras 
clave en inglés, que incluyeron: e-
commerce, electronic commerce, online 
shopping, consumer behavior, purchase 
behavior, buying behavior, retail, 
pandemic, COVID-19 y post-pandemic, con 
operadores lógicos como OR y AND para 
una mayor precisión en los resultados. 
 
Tabla 1. Bases de datos y estrategias de 
búsqueda utilizadas 
 

 
 
Nota: Búsqueda realizada en septiembre de 2025. 
 
2.2 Criterio de selección 

Se definieron los siguientes criterios de 
inclusión: (a) artículos publicados en revistas 
científicas indexadas con revisión por pares; 
(b) investigaciones, ya sean empíricas o 
teóricas, relacionadas con el e-commerce 
y el comportamiento de compra; (c) 
trabajos centrados en el sector minorista; (d) 
publicaciones disponibles en inglés o 
español; (e) acceso completo al texto del 
artículo. Por otro lado, los criterios de 
exclusión abarcaron: (a) documentos de 
literatura gris, tesis no publicadas o informes 
técnicos; (b) estudios que no abordan 
directamente las variables de interés; (c) 
artículos duplicados; (d) publicaciones 
anteriores al año 2020; (e) investigaciones 
con metodologías poco claras o con 
limitaciones metodológicas significativas. 
 
Tabla 2 
Criterios de inclusión y exclusión según 
protocolo PRISMA 
 

 
 
2.3 Proceso de selección 
La búsqueda inicial arrojó un total de 346 
artículos potencialmente relevantes 
distribuidos en las tres bases de datos. El 
proceso de selección se realizó en cuatro 
fases siguiendo el diagrama de flujo PRIS-
MA, garantizando transparencia y 
reproducibilidad del proceso. 
 
Tabla 3. Proceso de selección de artículos 
según diagrama de flujo PRISMA 
 

 
Nota: El proceso siguió las directrices PRISMA 
2020 para revisiones sistemáticas. 
 



C. Guevara et al.  SCIÉNDO 28(4): 610-622, 2025 

613 
 DOI: https://doi.org/10.17268/sciendo.v28n4.028

En la fase de identificación se recuperaron 
346 registros de las tres bases de datos. 
Durante el cribado inicial se eliminaron 95 
artículos duplicados, quedando 251 
registros únicos. La revisión por título y 
resumen permitió excluir 133 artículos que 
claramente no abordaban las variables de 
interés o no cumplían con los criterios 
temporales establecidos. Los 118 artículos 
restantes fueron evaluados mediante 
lectura completa del texto, excluyendo 45 
artículos por falta de acceso al texto 
completo o por no cumplir estrictamente 
con los criterios de inclusión. Finalmente, 73 
artículos pasaron a una evaluación rigurosa 
de calidad metodológica, excluyendo 23 
artículos con limitaciones significativas en 
diseño, muestreo o análisis de datos. El 
resultado final fue una muestra de 50 
artículos de alta calidad metodológica que 
constituyen la base de esta revisión 
sistemática. 
 
2.4 Extracción y análisis de datos 
 
Se recopiló de manera sistemática 
información detallada para cada artículo 
seleccionado, considerando elementos 
clave como los autores y el año de 
publicación, la región o país donde se 
realizó el estudio, los objetivos de 
investigación, el diseño metodológico 
empleado, las características y tamaño de 
la muestra, los principales hallazgos 
relacionados con el comercio electrónico y 
el comportamiento de compra, los factores 
identificados como determinantes y las 
limitaciones señaladas por los autores. Estos 
datos se organizaron en una matriz de 
análisis estructurada, lo que permitió 
identificar patrones, tendencias y 
categorías temáticas emergentes de forma 
más clara. El proceso analítico se llevó a 
cabo mediante codificación temática, 
empleando un enfoque que combinó la 
inducción y la deducción. En una primera 
etapa, se definieron categorías 
conceptuales basadas en el marco teórico 
existente, tales como conveniencia, 
confianza y experiencia del usuario. 
Posteriormente, estas categorías fueron 
enriquecidas con nuevas temáticas 
emergentes detectadas durante el análisis, 
como la personalización algorítmica, el 
social commerce y la sostenibilidad digital. 
Los resultados se sintetizaron en siete 
categorías centrales: (1) transformación del 
comercio electrónico en la era post-
pandemia, (2) factores determinantes en el 
comportamiento de compra online, (3) 
personalización y adopción de tecnologías 
emergentes, (4) comercio móvil, (5) logística 
y última milla, (6) comercio social e 
influencia digital, y (7) implicaciones 

estratégicas para el sector retail. Para 
asegurar la solidez del análisis, se 
implementó un proceso exhaustivo de 
triangulación de fuentes. Esto incluyó la 
comparación de resultados entre estudios 
con metodologías diversas (cuantitativa, 
cualitativa y mixta) y procedentes de 
distintos contextos geográficos. Además, se 
examinó la coherencia temporal de los 
hallazgos, observando la evolución de las 
tendencias desde los inicios de la pandemia 
en 2020 hasta el período actual 
pospandémico, abarcando los años 2024-
2025 
 
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 

3.1 Transformación del e-commerce en el 
contexto post-pandémico 
 
Los resultados de la revisión evidencian que 
la pandemia de COVID-19 actuó como un 
punto de inflexión histórico para el e-
commerce global (Bhatti et al., 2020; Soto-
Acosta, 2020). Durante 2020, el comercio 
electrónico experimentó un crecimiento 
acelerado equivalente a varios años de 
expansión proyectada en solo meses. Este 
fenómeno fue particularmente 
pronunciado en el sector retail, donde 
categorías tradicionalmente rezagadas en 
adopción digital como alimentación, 
productos de limpieza y artículos para el 
hogar experimentaron incrementos 
significativos en ventas online durante los 
períodos de confinamiento estricto 
(Dannenberg et al., 2020; Hao et al., 2020). 
 
Los estudios longitudinales analizados 
revelan que, contrario a las expectativas 
iniciales de que se trataba de un cambio 
temporal impulsado por la necesidad, una 
proporción considerable de los nuevos 
compradores digitales han mantenido este 
comportamiento incluso después de la 
reapertura completa del comercio físico 
(Sheth, 2020). Esta persistencia se explica 
por múltiples factores: la internalización de 
nuevos hábitos de consumo, el 
descubrimiento de beneficios previamente 
no experimentados (ahorro de tiempo, 
mayor variedad de productos, facilidad de 
comparación), la mejora continua de las 
plataformas digitales, y cambios en las 
expectativas y estándares de servicio (Koch 
et al., 2020; Mehta et al., 2020). 
 
Un hallazgo particularmente relevante es la 
democratización del e-commerce a través 
de diferentes segmentos demográficos 
(Alavi et al., 2021). Mientras que pre-
pandemia el comercio electrónico estaba 
concentrado en segmentos jóvenes y 
tecnológicamente sofisticados, los datos 
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post-pandemia muestran una adopción 
significativa en grupos de edad avanzada, 
representando uno de los cambios 
demográficos más significativos del período 
(Nguyen et al., 2021). 
 
Las plataformas de e-commerce han 
evolucionado significativamente para 
responder a esta demanda diversificada y 
creciente (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). 
La investigación identifica tres 
generaciones evolutivas: las plataformas 
tradicionales basadas en catálogos web 
estáticos (primera generación), los 
marketplace multimarca que concentran 
múltiples vendedores y ofrecen ecosistemas 
integrados (segunda generación), y las 
plataformas omnicanal que integran 
experiencias físicas y digitales de manera 
fluida (tercera generación) (Verhoef et al., 
2015). Esta última categoría representa la 
tendencia dominante en el retail 
contemporáneo, permitiendo a los 
consumidores iniciar transacciones en un 
canal y completarlas en otro, consultar 
inventario en tiempo real, realizar reservas 
online para retiro en tienda, y experimentar 
una coherencia de marca a través de todos 
los puntos de contacto (Aziz et al., 2023; 
Silva et al., 2023). 
 
Geográficamente, el análisis revela 
diferencias significativas en la velocidad y 
profundidad de la transformación digital del 
retail. Los mercados asiáticos, 
particularmente China y Corea del Sur, 
lideran tanto en penetración de e-
commerce como en sofisticación 
tecnológica, con amplia adopción de live 
streaming commerce, realidad aumentada 
y pagos mediante reconocimiento facial 
(Xu et al., 2020; Zhang et al., 2021). Los 
mercados norteamericanos y europeos 
muestran niveles elevados de madurez con 
énfasis en estrategias omnicanal y 
sostenibilidad (Blázquez, 2014). Los 
mercados latinoamericanos, incluyendo 
Perú, presentan el crecimiento proporcional 
más acelerado, aunque partiendo de 
niveles de penetración menores y 
enfrentando desafíos estructurales como 
infraestructura logística limitada, baja 
bancarización y brechas digitales. 
 
3.2 Factores determinantes del 
comportamiento de compra online 
 
El análisis sistemático de la literatura 
identificó ocho factores principales que 
influyen significativamente en el 
comportamiento de compra online en el 
sector retail, los cuales se discuten 
detalladamente a continuación. 
Conveniencia 

Emerge consistentemente como el factor 
más citado en la literatura (Katawetawaraks 
& Wang, 2021; Koch et al., 2020), 
manifestándose en múltiples dimensiones. 
La conveniencia temporal permite comprar 
en cualquier momento sin restricciones de 
horario comercial, aspecto valorado 
especialmente por consumidores con 
horarios laborales inflexibles. La 
conveniencia espacial elimina la necesidad 
de desplazamientos físicos, resultando 
particularmente relevante en ciudades con 
problemas de tráfico o para consumidores 
con limitaciones de movilidad. La 
conveniencia cognitiva se refiere a la 
reducción del esfuerzo mental requerido 
para la compra, facilitada por funciones 
como historial de compras, listas guardadas 
y reordenamiento con un clic. Los estudios 
cuantitativos revelan que una proporción 
significativa de los consumidores digitales 
clasifican la conveniencia como el factor 
más importante en su preferencia por 
canales online, superando incluso a 
consideraciones de precio (Kumar & 
Ayodeji, 2021). 
 
Facilidad de comparación 
 
Las plataformas digitales han 
democratizado el acceso a información 
que previamente requería esfuerzo 
considerable (Rahman et al., 2020). Los 
consumidores pueden comparar 
instantáneamente precios, características 
técnicas, disponibilidad y opiniones entre 
múltiples opciones sin la presión social de 
vendedores o la limitación física de visitar 
múltiples tiendas. Esta capacidad ha 
transformado profundamente la dinámica 
de poder en la relación consumidor-
empresa, empoderando decisiones más 
informadas y racionales. Los datos indican 
que la mayoría de los compradores online 
realizan comparaciones antes de finalizar 
una compra, y que las plataformas que 
facilitan esta comparación mediante filtros 
avanzados, cuadros comparativos, y 
visualizaciones claras obtienen tasas de 
conversión superiores (Dospinescu et al., 
2022). Paradójicamente, esta facilidad de 
comparación también ha intensificado la 
competencia basada en precio, 
reduciendo márgenes y obligando a las 
empresas a diferenciarse mediante otros 
atributos de valor. 
 
Experiencia de usuario (UX) 
 
Representa un factor crítico que impacta 
directamente en las tasas de conversión y 
satisfacción del cliente (McLean & Wilson, 
2019). Los elementos constitutivos de una UX 
óptima incluyen velocidad de carga del 
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sitio web (los usuarios abandonan sitios que 
tardan más de 3 segundos en cargar), 
intuitividad de la navegación (capacidad 
de encontrar productos deseados en 
menos de tres clics), calidad y cantidad de 
imágenes de productos (mínimo 5-7 
imágenes desde diferentes ángulos, con 
funcionalidad de zoom), claridad y 
completitud de la información del producto 
(especificaciones técnicas, dimensiones, 
materiales, instrucciones de cuidado), y 
simplicidad del proceso de checkout 
(minimización de pasos, opciones de 
checkout como invitado, múltiples métodos 
de pago). Los estudios demuestran que 
plataformas con experiencias subóptimas 
registran tasas de abandono de carrito 
superiores, mientras que aquellas con UX 
excepcional reducen significativamente 
este abandono (Dospinescu et al., 2022). 
Adicionalmente, la experiencia móvil ha 
adquirido importancia crítica, con una 
proporción creciente de las sesiones de e-
commerce ocurriendo en dispositivos 
móviles, requiriendo diseños responsive y 
optimizaciones específicas para pantallas 
pequeñas (Hossain et al., 2021). 
 
Confianza digital 
 
Emerge como factor determinante, 
especialmente relevante en el contexto 
post-pandémico donde nuevos segmentos 
de consumidores se incorporaron al e-
commerce (Ghane et al., 2021). La 
confianza se construye sobre múltiples 
pilares: reputación de la plataforma 
(evaluaciones de otros usuarios, años de 
operación, reconocimiento de marca), 
seguridad percibida de los métodos de 
pago (certificados SSL, encriptación, 
opciones de pago reconocidas como 
PayPal o tarjetas de crédito con 
protección), políticas claras y generosas de 
devolución (períodos extensos, proceso 
simple, sin penalización), transparencia en 
costos (no costos ocultos, claridad en 
gastos de envío desde el inicio), y servicio al 
cliente accesible (múltiples canales de 
contacto, respuestas rápidas, resolución 
efectiva de problemas). Las empresas que 
han invertido consistentemente en construir 
credibilidad digital han obtenido ventajas 
competitivas significativas, con estudios 
mostrando que una proporción 
considerable de los consumidores no 
realizará compras en sitios que perciben 
como poco confiables, 
independientemente de ventajas de precio 
(Ghane et al., 2021). La gestión de 
reputación online, incluyendo respuestas a 
reseñas negativas y resolución pública de 
problemas, se ha convertido en una 
competencia crítica. 

 
Precio y ofertas 
 
Aunque la revisión indica que el precio ha 
perdido primacía como único factor 
decisivo, permanece como consideración 
fundamental. Sin embargo, su influencia se 
ha sofisticado: los consumidores digitales no 
buscan necesariamente el precio más bajo 
absoluto, sino el mejor valor percibido 
considerando calidad, conveniencia, 
tiempos de entrega y servicio (Liu et al., 
2021). Las estrategias de precios dinámicos, 
descuentos personalizados basados en 
historial de navegación, programas de 
lealtad digitales, y eventos de venta 
limitados (flash sales) han demostrado 
efectividad en impulsar conversiones. Una 
proporción significativa de los compradores 
online utilizan códigos de descuento, y 
muchos abandonarán un carrito para 
buscar cupones antes de completar la 
compra. Las empresas exitosas han 
desarrollado estrategias sofisticadas de 
precios psicológicos adaptadas al entorno 
digital, incluyendo precios terminados en 
.99, anclas de precio (mostrar precio original 
tachado), y bundling estratégico (Liu et al., 
2021). 
 
Variedad y disponibilidad de productos 
 
Las plataformas digitales ofrecen 
capacidad prácticamente ilimitada de 
catálogo comparado con tiendas físicas 
restringidas por espacio. Esta amplitud de 
oferta representa una ventaja competitiva 
significativa, permitiendo servir nichos de 
mercado que no justificarían presencia 
física. El fenómeno de "longtail" se 
manifiesta plenamente en e-commerce, 
donde productos de baja demanda 
individual pueden agregarse para 
representar volúmenes significativos. Los 
consumidores valoran especialmente la 
disponibilidad de productos especializados, 
variedades específicas, y capacidad de 
encontrar productos discontinuados o de 
difícil acceso. La gestión de inventario en 
tiempo real, mostrando disponibilidad 
actualizada, reduce frustraciones y mejora 
la experiencia de compra. 
 
Reseñas y prueba social 
 
El contenido generado por usuarios, 
particularmente reseñas de productos, se 
ha consolidado como factor determinante 
en decisiones de compra online (Jiang et 
al., 2019). La mayoría de los consumidores 
consulta reseñas antes de realizar compras, 
y los productos con reseñas positivas tienen 
tasas de conversión significativamente 
superiores a productos sin reseñas. 
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Paradójicamente, la presencia de algunas 
reseñas negativas (en proporción menor) 
incrementa la credibilidad del sistema de 
reseñas, ya que perfección absoluta 
genera sospecha de manipulación. Los 
consumidores buscan patrones en reseñas, 
prestando especial atención a comentarios 
sobre durabilidad, ajuste al tamaño, 
correspondencia entre producto recibido y 
descripción, y calidad de materiales. Las 
plataformas que facilitan reseñas 
detalladas (con fotografías de clientes, 
verificación de compra, clasificación de 
utilidad) generan mayor confianza (Jiang et 
al., 2019). Adicionalmente, las respuestas de 
las empresas a reseñas negativas, cuando 
son profesionales y orientadas a solución, 
pueden mitigar impactos negativos e 
incluso mejorar percepción de marca. 
 
Velocidad y opciones de entrega 
 
La logística se ha transformado de función 
operacional a factor competitivo crítico 
(Eriksson et al., 2023; Tran, 2021). Los 
consumidores han elevado 
dramáticamente sus expectativas respecto 
a velocidad de entrega, con una 
proporción considerable esperando 
entregas en 48 horas o menos, y segmentos 
crecientes demandando entrega el mismo 
día. Las opciones de entrega flexibles 
(entrega programada en horario 
específico, entrega en fin de semana, 
puntos de recogida alternativos, casilleros 
automáticos) influyen significativamente en 
la decisión de compra, con una proporción 
importante de consumidores dispuestos a 
cambiar de retailer por mejores opciones 
logísticas (Tran, 2021). El costo de envío 
permanece como barrera importante, 
siendo la principal causa de abandono de 
carrito en una proporción considerable de 
los casos. Las estrategias de envío gratuito, 
aunque costosas operacionalmente, han 
demostrado generar incrementos 
sustanciales en valor promedio de pedido 
(incrementos significativos cuando se 
establece umbral para envío gratuito) y 
frecuencia de compra. La transparencia 
logística (tracking en tiempo real, 
notificaciones proactivas, estimaciones 
precisas de entrega) reduce ansiedad del 
consumidor y mejora satisfacción general 
(Eriksson et al., 2023). 
 
3.3 Personalización y tecnologías 
emergentes 
Los resultados indican que la 
personalización basada en inteligencia 
artificial y machine learning se ha 
convertido en un diferenciador competitivo 
crucial en el e-commerce contemporáneo 
(Akter et al., 2022; Haleem et al., 2022). Los 

sistemas de recomendación algorítmica 
que analizan comportamiento previo del 
usuario, preferencias declaradas 
explícitamente, patrones de navegación, 
historial de búsquedas, y datos contextuales 
(ubicación, dispositivo, hora del día) 
pueden incrementar las tasas de conversión 
y el valor promedio de pedido 
significativamente (Tyrväinen et al., 2020). 
La personalización se manifiesta en 
múltiples niveles: personalización de 
contenido (mostrando productos 
relevantes al usuario individual), 
personalización de diseño (adaptando la 
interfaz según preferencias de usuario), 
personalización de comunicación (emails 
con recomendaciones específicas, 
notificaciones push relevantes), y 
personalización de precios (ofertas 
dinámicas basadas en comportamiento y 
sensibilidad al precio). Los consumidores 
contemporáneos no solo aceptan sino 
esperan experiencias adaptadas a sus 
necesidades individuales, con estudios 
mostrando que la personalización influye 
significativamente en sus decisiones de 
compra (Lim et al., 2023; Tyrväinen et al., 
2020). 
 
Sin embargo, la literatura también advierte 
sobre el delicado equilibrio entre 
personalización y privacidad (Akter et al., 
2022; Nabity-Grover et al., 2020). Una 
proporción considerable de los 
consumidores expresan preocupación por 
el uso de sus datos personales, y algunos 
han abandonado plataformas por políticas 
de privacidad poco claras o prácticas 
percibidas como invasivas. La paradoja de 
la privacidad se manifiesta claramente: los 
consumidores desean personalización, pero 
son reticentes a compartir datos necesarios 
para lograrla. Las empresas exitosas son 
aquellas que logran navegar esta tensión 
mediante transparencia radical sobre uso 
de datos, controles granulares de 
privacidad en manos del usuario, value 
exchange claro (beneficios específicos a 
cambio de datos compartidos), y 
cumplimiento estricto de regulaciones 
como GDPR y CCPA. 
 
Las tecnologías emergentes están 
redefiniendo las posibilidades de la 
experiencia de compra online. La realidad 
aumentada (AR) permite a consumidores 
visualizar productos en su entorno real antes 
de comprar, reduciendo incertidumbre y 
tasas de devolución en categorías como 
muebles, decoración y moda (McLean & 
Wilson, 2019; Papagiannidis et al., 2020; Pizzi 
et al., 2019). Empresas líderes han reportado 
incrementos significativos en conversión y 
reducción de devoluciones tras 
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implementar funcionalidades AR. La 
realidad virtual (VR) comienza a permitir 
experiencias inmersivas de compra en 
tiendas virtuales, aunque su adopción 
masiva enfrenta barreras de accesibilidad a 
hardware (Pizzi et al., 2019). 
 
Los chatbots y asistentes virtuales 
impulsados por inteligencia artificial han 
evolucionado desde sistemas rudimentarios 
de respuesta a FAQ hacia agentes 
conversacionales sofisticados capaces de 
comprender lenguaje natural, contexto de 
la conversación, y proporcionar 
recomendaciones personalizadas (Haleem 
et al., 2022). Los estudios muestran que 
chatbots bien diseñados pueden resolver 
una proporción considerable de consultas 
sin intervención humana, reduciendo costos 
operacionales mientras mejoran tiempo de 
respuesta. Sin embargo, la clave del éxito 
radica en el diseño de transiciones fluidas 
hacia agentes humanos para situaciones 
complejas, evitando la frustración del 
"chatbot loop" donde usuarios quedan 
atrapados sin poder contactar personas 
reales. 
El voice commerce, aunque todavía en 
etapas relativamente tempranas, muestra 
potencial disruptivo significativo. Los 
asistentes de voz como Alexa, Google 
Assistant y Siri están siendo utilizados 
crecientemente para búsquedas de 
productos, consultas de precios, y compras 
recurrentes simples (Sharma et al., 2021). 
Una proporción creciente de la población 
global utiliza búsqueda por voz en móviles, 
y las proyecciones sugieren que el voice 
commerce podría representar una 
proporción significativa de sesiones de e-
commerce en los próximos años. Este canal 
requiere optimizaciones específicas (SEO 
conversacional, respuestas concisas, 
simplicidad en procesos de compra) y 
presenta desafíos particulares como la 
ausencia de interfaz visual y limitaciones en 
transmitir información compleja. 
 
3.4 Mobile commerce y transformación del 
comportamiento de compra 
 
El mobile commerce o m-commerce ha 
experimentado un crecimiento 
exponencial que supera incluso las 
proyecciones más optimistas pre-pandemia 
(Hossain et al., 2021), representando 
actualmente una proporción significativa 
del total de transacciones de e-commerce 
en varios mercados y alcanzando niveles 
aún más elevados en mercados móvil-first 
como China e India. Los dispositivos móviles 
han transformado fundamentalmente los 
patrones de comportamiento de compra al 
permitir decisiones en el momento de 

necesidad o impulso, independientemente 
de ubicación física. 
Los estudios revelan diferencias cualitativas 
importantes entre comportamiento de 
compra móvil versus desktop. Los usuarios 
móviles realizan búsquedas de productos 
con mayor frecuencia, pero en sesiones 
más cortas (promedio 2-4 minutos versus 8-
12 minutos en desktop), priorizan 
radicalmente la rapidez y simplicidad, 
muestran mayor propensión a compras 
impulsivas (especialmente en categorías de 
bajo precio), y son más sensibles a fricciones 
en el proceso de checkout (Hossain et al., 
2021). El "thumb zone" y limitaciones de 
pantalla pequeña requieren reimaginar 
completamente la experiencia de usuario, 
priorizando elementos críticos, minimizando 
input de texto, y optimizando para 
interacción con un pulgar. 
 
Las aplicaciones móviles nativas de retail 
han desarrollado funcionalidades 
específicas imposibles en entornos web 
tradicionales o móviles, generando ventajas 
competitivas significativas. Las 
notificaciones push personalizadas 
permiten reengagement contextual 
(recordatorios de carritos abandonados, 
alertas de restock de productos deseados, 
ofertas basadas en ubicación física cuando 
usuario está cerca de tienda), aunque 
requieren cuidado extremo para evitar ser 
percibidas como spam intrusivo. Los pagos 
biométricos (fingerprint, Face ID) reducen 
dramáticamente fricción en checkout, con 
estudios mostrando incrementos de 
conversión significativos tras 
implementación (Hossain et al., 2021). 
 
La realidad aumentada móvil representa 
una de las innovaciones más impactantes, 
permitiendo "try before you buy" virtual para 
categorías históricamente resistentes a e-
commerce (McLean & Wilson, 2019; 
Papagiannidis et al., 2020). Los probadores 
virtuales de maquillaje, visualizadores de 
muebles en espacio real, y medidores de 
talla mediante cámara están reduciendo 
significativamente la incertidumbre 
asociada con compras online. El escaneo 
de productos mediante cámara para 
búsqueda visual (visual search) está 
ganando tracción, con una proporción 
considerable de millennials expresando 
deseo de esta funcionalidad. Los usuarios 
pueden fotografiar productos en el mundo 
real y encontrar opciones de compra, 
comparar precios, o acceder a información 
adicional. 
 
Sin embargo, el m-commerce también 
enfrenta desafíos significativos. Las tasas de 
conversión móvil permanecen 
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consistentemente inferiores a desktop, 
atribuible a mayor fricción en navegación y 
checkout, distracciones contextuales, y 
menor propensión a realizar compras de 
alto valor en móvil. Las empresas exitosas 
están implementando estrategias híbridas 
donde móvil se utiliza para descubrimiento 
y research mientras desktop completa 
transacciones de alto valor, desarrollando 
experiencias cross-device fluidas que 
reconocen y sincronizan comportamiento 
del usuario a través de dispositivos. 
 
 
 
3.5 Comercio social e influencia digital 
El social commerce representa una de las 
innovaciones más disruptivas del período 
analizado (Lee, 2022; Wongkitrungrueng & 
Assarut, 2020), convergiendo redes sociales 
con funcionalidades transaccionales de 
manera que reduce fricción entre 
descubrimiento e intención de compra y 
acción de compra. La integración de 
shopping dentro de plataformas sociales, el 
fenómeno de live streaming commerce, y el 
rol central de influencers y contenido 
generado por usuarios están redefiniendo 
los funnels de compra tradicionales y 
creando nuevos modelos de discovery-
driven commerce donde consumidores 
encuentran productos que no sabían que 
necesitaban a través de contenido social 
(Sun et al., 2019; Xu et al., 2020). 
 
El live streaming commerce, 
particularmente predominante en 
mercados asiáticos, combina 
entretenimiento, interacción social y 
transacciones comerciales en experiencias 
sincrónicas que generan sentido de 
urgencia y comunidad (Sun et al., 2019; 
Wongkitrungrueng & Assarut, 2020; Xu et al., 
2020). Los estudios muestran que 
consumidores que participan en live 
streaming sessions tienen tasas de 
conversión y valores promedio de pedido 
significativamente superiores comparado 
con e-commerce tradicional. Los factores 
clave de efectividad incluyen autenticidad 
percibida del host, interactividad en tiempo 
real, ofertas exclusivas limitadas al evento, y 
entretenimiento intrínseco del formato 
(Zhang et al., 2021). 
 
Los influencers se han consolidado como 
intermediarios críticos entre marcas y 
consumidores, con capacidad de generar 
awareness, construir credibilidad, y impulsar 
decisiones de compra (Cao et al., 2021; Li et 
al., 2021; Qalati et al., 2021). Sin embargo, la 
efectividad de marketing de influencers 
depende críticamente de la autenticidad 
percibida: consumidores contemporáneos 

son cada vez más sofisticados en detectar 
endorsements puramente transaccionales 
versus recomendaciones genuinas. Los 
micro-influencers con audiencias más 
pequeñas pero altamente comprometidas 
frecuentemente generan mejores 
resultados que macro-influencers con 
millones de seguidores pero engagement 
superficial (Cao et al., 2021). 
 
El contenido generado por usuarios (user-
generated content, UGC) representa una 
forma particularmente auténtica y 
persuasiva de prueba social. Las marcas 
que exitosamente incentivan y amplifican 
UGC (mediante hashtag campaigns, 
contests, featured customer spotlights) 
construyen comunidades activas de brand 
advocates que generan marketing 
orgánico de alta credibilidad (Li et al., 2021). 
Las plataformas sociales han facilitado esta 
dinámica mediante funcionalidades como 
Instagram Shopping, Facebook 
Marketplace, Pinterest Shop, y TikTok 
Shopping que permiten transacciones sin 
abandonar el entorno social. 
3.6 Implicaciones estratégicas para el 
sector retail 
Los hallazgos acumulados tienen 
implicaciones estratégicas profundas y 
multifacéticas para las empresas del sector 
retail, requiriendo transformaciones 
fundamentales en modelos de negocio, 
capacidades organizacionales, y 
prioridades de inversión. 
 
Imperativo omnicanal 
 
La necesidad de adoptar estrategias 
omnicanal integradas es imperativa para 
competitividad en el retail contemporáneo 
(Aziz et al., 2023; Silva et al., 2023; Verhoef et 
al., 2015). Los consumidores no distinguen ni 
se preocupan por silos organizacionales 
entre canales online y offline, sino que 
esperan experiencias fluidas, coherentes y 
mutuamente reforzantes a través de todos 
los puntos de contacto. Esto requiere 
integración profunda de sistemas 
(inventario unificado visible en tiempo real, 
perfil único de cliente sincronizado, pricing 
coherente), capacidades específicas (buy 
online pick up in store, return anywhere, 
reserva online con consulta en tienda), y 
mentalidad organizacional que elimine 
competencia interna entre canales. Las 
empresas que logran esta integración 
reportan incrementos significativos en el 
valor del ciclo de vida del cliente, 
frecuencia de compra, y mayor resiliencia 
ante disrupciones específicas de canal 
(Silva et al., 2023). 
 
Transformación digital acelerada 
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La inversión en capacidades tecnológicas 
digitales ya no es opcional ni puede 
relegarse como iniciativa de IT, sino que 
debe ser prioridad estratégica de CEO y 
board (Jocevski, 2020; Rigby, 2021; Soto-
Acosta, 2020). Las empresas retail 
tradicionales que han retrasado su 
transformación digital enfrentan pérdidas 
dramáticas de participación de mercado 
frente a competidores digitalmente nativos 
y experimentan dificultades crecientes para 
atraer talento joven. La transformación 
digital requiere inversiones significativas en 
plataformas de e-commerce de última 
generación, infraestructura cloud 
escalable, capacidades de datos y 
analytics, automatización de procesos, y 
desarrollo de aplicaciones móviles nativas. 
Sin embargo, más crítico que tecnología 
per se es la transformación cultural hacia 
mentalidad de experimentación rápida, 
toma de decisiones basada en datos, y 
tolerancia al fracaso inteligente (Jocevski, 
2020). 
 
Capacidades analíticas avanzadas 
La comprensión profunda del 
comportamiento del consumidor digital 
requiere capacidades analíticas 
significativamente más sofisticadas que el 
retail tradicional (Akter et al., 2022). Las 
empresas deben invertir en infraestructura 
de datos (data warehouses, data lakes), 
herramientas de business intelligence, 
plataformas de customer data platform 
(CDP), y talento analítico (data scientists, 
analysts, specialists en machine learning). La 
toma de decisiones basada en datos debe 
permear toda la organización, desde 
merchandising y pricing hasta marketing y 
operaciones. Las empresas líderes están 
construyendo "test and learn cultures" 
donde hipótesis se validan mediante 
experimentación controlada (A/B testing, 
multivariate testing) antes de 
implementación a escala. La capacidad 
de generar insights accionables de datos 
de comportamiento de cliente se ha 
convertido en ventaja competitiva 
fundamental y barrera de entrada 
significativa. 
 
Construcción de confianza digital 
 
En un entorno donde las interacciones 
físicas son limitadas o ausentes, la 
construcción y mantenimiento de confianza 
digital debe ser prioridad estratégica 
fundamental (Ghane et al., 2021). Esto 
requiere inversión sostenida en seguridad 
de datos y transacciones, gestión proactiva 
de reputación online (monitoreo y 
respuesta a reseñas, presencia en redes 

sociales, manejo de crisis), transparencia en 
políticas y prácticas, y consistencia en 
entrega de promesas. La confianza se 
construye lentamente, pero se destruye 
rápidamente, y en era digital donde 
experiencias negativas se amplifican 
viralmente, una crisis de confianza puede 
ser terminal para negocios (Ghane et al., 
2021). 
 
Excelencia logística  
 
Dada la centralidad de logística en 
satisfacción del cliente y competitividad, las 
empresas retail deben desarrollar 
capacidades logísticas de clase mundial o 
asociarse estratégicamente con 
proveedores especializados (Eriksson et al., 
2023; Tran, 2021). Esto incluye network 
optimization de centros de distribución y 
microfulfillment, automatización de 
warehousing, sistemas sofisticados de 
inventory management, partnerships con 
múltiples carriers, y capacidades de last 
mile innovation. Las inversiones logísticas son 
significativas pero cada vez más necesarias 
para mantener paridad competitiva. 
 
Personalización a escala 
 
Las empresas deben desarrollar 
capacidades de personalización que 
balanceen efectividad (relevancia 
individual) con eficiencia (operación a 
escala) y ética (respeto a privacidad) (Akter 
et al., 2022; Tyrväinen et al., 2020). Esto 
requiere sistemas de recomendación 
sofisticados, capacidades de 
segmentación dinámica, content 
management systems flexibles, y marketing 
automation avanzado. Igualmente, crítico 
es establecer frameworks éticos y de 
governance de datos que generen 
confianza y cumplan con regulaciones 
crecientemente estrictas. 
 
Adaptación al mobile-first 
 
Con la mayoría de interacciones digitales 
ocurriendo en móvil, las empresas deben 
adoptar mentalidad y estrategia 
genuinamente mobile-first, diseñando 
experiencias primariamente para móvil y 
adaptando a desktop, no viceversa 
(Hossain et al., 2021). Esto incluye inversión 
en aplicaciones móviles nativas de alta 
calidad, optimización radical de mobile 
web, y aprovechamiento de capacidades 
únicas de móvil (geolocalización, 
notificaciones push, AR, pagos biométricos). 
Aprovechamiento del social commerce 
Las empresas deben desarrollar estrategias 
integradas de social commerce que 
aprovechen plataformas sociales no solo 
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para marketing sino como canales 
transaccionales directos (Lee, 2022; Sun et 
al., 2019; Wongkitrungrueng & Assarut, 
2020). Esto incluye presencia activa en 
plataformas relevantes, colaboración 
estratégica con influencers, facilitación de 
UGC, experimentación con live streaming 
commerce, y habilitación de compras sin 
fricción dentro de entornos sociales. 
 
CONCLUSIONES 
 

Esta revisión sistemática, basada en 50 
artículos científicos publicados entre los 
años 2020 y 2025, pone de manifiesto que el 
comercio electrónico ha transformado de 
manera profunda y permanente los 
patrones de consumo en el sector minorista. 
La pandemia de COVID-19 desempeñó el 
papel de catalizador en una aceleración 
digital sin precedentes (Bhatti et al., 2020; 
Gerea et al., 2021; Roggeveen & 
Sethuraman, 2020; Soto-Acosta, 2020), 
comprimiendo procesos de evolución 
tecnológica y cambios en el 
comportamiento de compra que habrían 
tomado años en desarrollarse, en tan solo 
unos meses. Estos cambios no se limitaron a 
ser transitorios, sino que se han mantenido y 
robustecido incluso en la etapa posterior a 
la pandemia (Sheth, 2020), indicando una 
transformación estructural y duradera en el 
panorama del sector retail. 
 
El comercio móvil ha surgido como la 
modalidad predominante dentro del 
comercio electrónico (Hossain et al., 2021), 
mientras que el comercio social representa 
una innovación profundamente disruptiva 
(Lee, 2022; Sun et al., 2019; 
Wongkitrungrueng & Assarut, 2020; Xu et al., 
2020). En este entorno de cambio 
acelerado, la personalización apoyada por 
inteligencia artificial se ha convertido en un 
estándar clave para satisfacer las 
expectativas de los consumidores digitales 
(Akter et al., 2022; Haleem et al., 2022; 
Tyrväinen et al., 2020). Además, las 
tecnologías emergentes, como la realidad 
aumentada, están transformando 
significativamente las experiencias de 
compra (McLean & Wilson, 2019; 
Papagiannidis et al., 2020; Pizzi et al., 2019). 
 
Para las empresas del sector retail, las 
implicaciones estratégicas son evidentes: la 
transformación digital es un imperativo 
fundamental para garantizar tanto la 
competitividad como la sostenibilidad del 
negocio (Jocevski, 2020; Rigby, 2021). Las 
compañías deben priorizar el desarrollo y la 
implementación de capacidades 
omnicanales plenamente integradas (Aziz 
et al., 2023; Silva et al., 2023; Verhoef et al., 

2015), optimizar su infraestructura logística 
(Eriksson et al., 2023; Tran, 2021) y fortalecer 
sus competencias analíticas avanzadas 
(Akter et al., 2022). A su vez, fomentar la 
confianza digital (Ghane et al., 2021), 
adoptar estrategias centradas en 
dispositivos móviles (Hossain et al., 2021) y 
capitalizar el potencial del comercio social 
(Lee, 2022; Wongkitrungrueng & Assarut, 
2020) representan directrices estratégicas 
cruciales para garantizar el éxito 
empresarial en este contexto. 
 
Sin embargo, el estudio presenta ciertas 
limitaciones. En primer lugar, se centra 
exclusivamente en literatura académica 
publicada, lo que podría implicar la omisión 
de innovaciones emergentes aún no 
documentadas. Además, gran parte de los 
estudios analizados se basan en mercados 
desarrollados, con una representación 
limitada de regiones como América Latina. 
Por último, la velocidad con que evoluciona 
este sector puede rápidamente superar 
algunos hallazgos presentados. 
 
Para enriquecer esta línea de investigación 
en el futuro, se sugiere profundizar en las 
diferencias generacionales respecto al 
comportamiento de compra en línea con 
un enfoque más granular. Asimismo, sería 
relevante evaluar el impacto de 
tecnologías emergentes como el 
metaverso y Web3 sobre el retail digital. 
Estudios llevados a cabo en mercados 
emergentes latinoamericanos podrían 
ofrecer perspectivas clave; además, es 
necesaria investigación longitudinal sobre 
los cambios en el comportamiento del 
consumidor a medida que las generaciones 
nativas digitales adquieren mayor poder 
adquisitivo. 
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