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Resumen

En el presente estudio, se empled el método PRISMA para realizar una revision sistematica con respecto al comportamiento
del consumidor en entornos de comercio electréonico. El objetivo es comprender las preferencias y preocupaciones del
consumidor en plataformas digitales. Se tomaron en cuenta articulos académicos que abarcan diferentes aspectos, desde
el analisis del customer journey hasta la influencia de las campanas de marketing digital en la relacién con los clientes.
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Los resultados muestran un aumento significativo en las transacciones digitales durante el periodo de confinamiento. Los
resultados revelan un cambio significativo en los habitos de compra y consumo, evidenciando la creciente adopcion del
comercio electronico y laimportancia de la confianza, lainnovacion tecnolégica y la comunicacion efectiva en la satisfaccion
del consumidor. Estos hallazgos destacan la necesidad de implementar estrategias de comercio electrénico centradas en la
seguridad y la confianza del consumidor para adaptarse a los cambios del mercado digital.

Palabras Clave
Comercio electronico; comportamiento del consumidor; estrategias de marketing; transformacion digital.

Abstract

In the present study, the PRISMA method was used to conduct a systematic review of consumer behavior in e-commerce
environments. The objective is to understand consumer preferences and concerns on digital platforms. Academic articles
covering different aspects, from customer journey analysis to the influence of digital marketing campaigns on customer
relationships, were taken into account. The results show a significant increase in digital transactions during the period of
confinement. The results reveal a significant change in purchasing and consumption habits, evidencing the growing adoption
of e-commerce and the importance of trust, technological innovation and effective communication in customer satisfaction.
These findings highlight the need to implement e-commerce strategies focused on security and consumer trust to adapt to
changes in the digital marketplace.

Keywords
Consumer behavior; digital transformation; e-commerce; marketing strategies.

1. Introduccion

Comportamientode compradel consumidor digital en Latinoamérica2020-2023. Unarevisidon sistematica

A finales de la década de los anos noventa, el proceso de globalizacion e interdependencia economica
se fortalecio gracias al desarrollo de tecnologias informaticas que revolucionaron la forma de llevar a
cabointercambios comerciales. En este contexto, emergio un proceso de ofertay demanda a través de
medios digitales, transformando el proceso de compra y proporcionando un servicio eficiente en un
corto plazo (Lara, 2016). Dicha transformacion ha sido ain mas notable en los ultimos afos, debido a
que la digitalizacion y el comercio electrénico han experimentado un crecimiento exponencial, debido
a la pandemia del COVID-19, que obligdb a muchas empresas a cerrar sus puertas y replantear su
estrategia de ventas (Mendoza et al., 2023).

Segun el andlisis de Payments and Commerce Market Intelligence (PCMI), el crecimiento del comercio
electronico en América Latina creceraenun 22% entre 2023y 2026. Lo que significa que la adaptacion
de los consumidores a este nuevo tipo de negocio sequira evolucionando a lo largo del tiempo. Estos
ultimos anos en Latinoamérica se ha presentado un auge en el uso de herramientas tecnologicas por
parte de lasempresas, encaminadas a satisfacerlas nuevas tendencias de los consumidores(Laraetal.,
2018). Este cambio se dio como adaptacion de las nuevas tendencias de consumos masivos en las
distintas plataformas digitales, adaptando tanto al cliente como a los trabajadores de cada empresa.
Ademas, en paises como México, se reporto un incremento del 81% en las compras online en el ano
2020 encomparacional 2019(Bejar-Tinoco et al., 2022), lo cual realzalaimportancia del comportamiento
del consumidor en medios digitales.

Para desarrollar mejor este contexto, es importante definir lo que significa el comportamiento del
consumidor. Segun lo mencionado por Henao y Cérdoba (2007), se define como las acciones que los
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consumidores llevan a cabo con el fin de satisfacer sus necesidades. Ademas, de acuerdo con
Limas et al.(2022) o Jiménez-Marin y Checa(2021), la necesidad de comprender este comportamiento
surge con el propésito de entender como los consumidores satisfacen sus necesidades, adquieren y
consumen productos o servicios.

Tomando en cuenta esta definicién debemos mencionar que la pandemia del COVID-19 ha influenciado
un cambio en el comportamiento de compra de los consumidores, y debido a ello las empresas han
crecido dentro del ambito tecnoldgico con el objetivo de evitar la inestabilidad e irreqularidades
creadas por el estado de emergencia causada por la emergencia sanitaria (Bonisoli et al., 2002).
Asimismo, las empresas se vieron obligadas a establecer estrategias digitales y junto con el avance de
las tecnologias de informacion y comunicacion, han impulsado un progreso significativo en el uso de
herramientasdigitales(Pérez, 2017). Este avance ha provocado cambios notorios en el comportamiento
de los consumidores, quienes ahora mantienen nuevos habitos de consumo en las diferentes
plataformas digitales, generando una demanda y modificando los comportamientos con relacion al
consumo, Gajda(2020).

Como hemos mencionado la transformaciéon digital mantuvo un impacto importante en las
organizaciones durante el ano 2020 al 2023, ya que se observo unimportante crecimiento en ganancias
para estas. Dicha transformacion, segun Valdiviezo (2022), a su vez ha impactado la forma en que la
sociedad venia desarrollando sus actividades y como las organizaciones incorporaron la tecnologia en
respuesta a los cambios. Por otro lado, Barros et al. (2021), evidenciaron como, en el caso de empresas
estudiadas, frente a la pandemia de COVID-19, se vieron instadas a implementar nuevas estrategias
digitales de caracter corporativo en el cual, los resultados fueron efectos positivos, ya que muchos de
ellos supieron como satisfacer las nuevas necesidades de sus clientes.

Ademas, segun Zuluaga et al. (2020), el comercio electrénico se comprende como la venta de bienes
0 servicios a través de internet con pagos electronicos, que contribuyen al desarrollo comercial y
transforman los comportamientos de compra. En el contexto empresarial de Latinoamérica,
destacado por Bohorquez (2023), las empresas se han visto obligadas a mirar hacia el futuro para
desarrollar estrategias digitales para sequir siendo competitivas. , como sefala Pinheiro (2021), ha
llevado a las empresas a replantear sus estrategias y modelos de negocio para alinearse con las
expectativas cambiantes de los consumidores latinoamericanos en un entorno digital. Ademas de
redefinir como los consumidores buscan informacién, comparan productos, toman decisiones de
compray se relacionan con las marcas, impulsando la demanda de experiencias de compra en linea
mas eficientes y seguras.

En pocas palabras la presente investigacién busca analizar la metodologia empleada en los articulos
seleccionados relacionados con el comportamiento de compra del consumidor digital en
Latinoaméricadurante el periodo 2020-2023. Ademas, se pretende examinar, taly como estableciera
en el ambito mediatico Gonzalez-Onate et al (2020), las premisas conceptuales presentadas de
dichos articulos y evaluar las conclusiones relacionadas con el comportamiento de compra en
Latinoamérica durante el periodo mencionado. Estos objetivos, permitirdn una investigacién
exhaustiva y sistematica del tema. Del mismo modo, esta investigacion contribuird a entender las
tendencias en el comportamiento del consumidor digital y la importancia de la adaptacion de las
empresas en un mercado evolutivo.
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2. Metodologia

Para un mayor entendimiento del comportamiento del consumidor hacia las compras en linea en
Latinoamérica en el periodo del ano 2020 al 2023, se efectud una exhaustiva revision sistematica de la
literatura, utilizando métodos especificos y sistematicos para identificar, seleccionar y analizar la
informacion para alcanzar los objetivos de la investigacion. Para desarrollar esta investigacion se usoé el
método Prisma(Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses)(Urrutiay Bonfill,
2010), el cual proporciona una guia en el proceso de busqueda, seleccién, recopilacion de datos,
evaluaciony sintesis para la elaboracion de la revision sistematica.

Asimismo, las directrices PRISMA-P se componen de una lista de verificacion de 17 elementos que
pretenden facilitar la preparacion y presentacion de un protocolo solido para la revision sistematica,
con el fin de determinar la integridad y transparencia de un protocolo (Estarli y Martinez, 2016).

La revision sistematica de la literatura se efectud en las siguientes bases de datos: Scielo y Scopus,
seleccionando investigaciones relevantes que cumplan con el objetivo de esta investigacidon y que se
encuentren publicadas en revistas académicas principalmente revisada por pares.

Los términos de busqueda se establecieron previamente en multiples alternativas, para aumentar la
efectividad de la busqueda y recopilar una mayor cantidad de informacion durante la revision de la
literatura. Se evaluaron varios términos utilizando los operadores booleanos (AND, OR). Los términos
usados incluyen las combinaciones previamente realizadas, clasificadas en los idiomas espanol, inglés
y portugués como se muestra enla Tabla 1.

Tabla 1. Combinaciones e idiomas usados en la literatura

Consumidor digital or cliente Consumidor digital or cliente Digital consumer or digital Consumidor digital ou cliente

digital digital consumer digital
Consumidor en la compra digital | consumidor en la compra digital =~ Consumer in digital purchase Consumidor em compras
digitais
Comportamiento del comportamiento del Digital consumer behavior Comportamento do consumidor

consumidor digital consumidor digital digital

Comportamiento de compra Comportamiento de compra Digital purchase behavior Comportamento de compra
digital digital digital

Nota: Esta tabla muestra las diferentes combinaciones e idiomas que se investigan dentro del informe académico.

Después de revisar la sintaxis de cada base de datos consultada, se cre6 una cadena de términos para
subusqueda, utilizando los operadores Booleanos con paréntesis: “Consumidor digital or cliente digital”
(A1), “Consumidor en la compra digital” (A2), “Comportamiento del consumidor digital” (A3),
“Comportamiento de compra digital” (A4), “Digital consumer or digital customer” (A5), “Consumer in
digital purchase” (AB), “Digital consumer behavior” (A7), “Digital purchase behavior” (A8), “Consumidor
digital or cliente digital”(A9), “Consumidor en compras digitais”(A10), “Comportamento do consumidor
digital” (A11), “Comportamento de compra digital” (A12). Lo indicado con la finalidad de maximizar la
cantidad de informacion acumulada en la revision sistematica de la literatura (Cronin et al., 2008).
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Durante la realizacion de la busqueda en la base de datos de Scielo y Scopus, se fue limitando por las
combinaciones realizadas, utilizando palabras claves en una extension menor de caracteres con la
finalidad de encontrar articulos cientificos relacionados a nuestro tema.

Asimismo, la busqueda se baso en criterios de inclusion, considerando, la fecha de publicacién, el area
de investigacion, el idioma requerido y geografia. Esta filtracion dentro de la base de datos nos ha
permitido llegar a investigaciones que sean totalmente compatibles con nuestro objetivo.

Inclusion

— Investigaciones publicadas entre los anos 2020 hasta mediados del 2023.
— Elestudio debe ser empirico (cualitativo, cuantitativo o mixto)

— Investigaciones llevadas a cabo en el area de marketing.

— Investigaciones enidioma inglés, espanol y portugués.

— Elestudio debe haber sido realizado en Latinoameérica

Labusquedainicial dio como resultado 5822 investigaciones, de las cuales fueron excluidas 3315, de los
cuales 2507 articulos pasaron el filtro basado en la tematica, relevancia y publicacién en revista
cientifica. Las 2235 investigaciones restantes fueron revisadas y fueron excluidas por no pertenecer a
la region de Latinoameérica, de los cuales 272 articulos si cumplian con ese criterio. Como resultado de
ello, se obtuvieron 272 articulos de los cuales se seleccionaron 24. Finalmente, las 20 investigaciones
restantes fueron incluidas en la revision sistematica(Tabla 2).

Tabla 2. Fuente de datos y etapas de la revision sistematica

[} 7 (7] ""?
g 5 5 £ 8| ¢k 3t
@ = o < = £ = ==
b 3 £ 3 £ g s | 3%
4= Q a 7] S =] = S o
5 a £ & = = o 5=
0 S o 8 =
o o =3
A Scopus | AAl Consumidor digital or cliente digital 4 2 2 2 2 8
AA2 Consumidor en la compra digital 0 0 0 0 0
AA3 comportamiento del consumidor digital 4 2 2 2 2
AAL comportamiento de compra digital 1 0 0 0 0
AAS Digital consumer or digital customer 346 91 91 85 1
AAB Consumer in digital purchase 4 1 1 1 1
AAT Digital consumer behavior 4345 1782 91 91 2
AA8 Digital purchase behavior 962 559 21 27 2
AA9 Consumidor digital ou cliente digital 2 0 0 0 0
AAT0 Consumidor em compras digitais 0 0 0 0 0
AATT comportamento do consumidor digital 26 14 13 13 1
AA12 comportamento de compra digital 0 0 0 0 0
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<] 17 [7] 'a
o o (7} © = = = o B
S 3 £ s | E g 3 | 38
= & = 8 @ £ = = T
‘Q o0 o «©
(&) o =3
B Scielo | BA1 Consumidor digital or cliente digital 33 25 14 10 10 12
BA2 Consumidor en la compra digital 6 3 3 3 1
BA3 comportamiento del consumidor digital 8 6 5 5 5
BA4 comportamiento de compra digital 3 3 3 3 3
BAS Digital consumer or digital customer 53 5 5 5 0
BAG Consumer in digital purchase 4 1 1 1 0
BA7 Digital consumer behavior 13 8 8 8 0
BA8 Digital purchase behavior 0 0 0 0 0
BA9 Consumidor digital ou cliente digital 3 1 2 2 2
BA10 Consumidor em compras digitais 0 0 0 0 0
BATI comportamento do consumidor digital 4 3 3 3 3
BA12 comportamento de compra digital 1 1 1 1 1
5822 2507 272 262 36 20

Nota: Esta tabla muestra los resultados y las diferentes combinaciones e idiomas que se investigan dentro del informe académico.

Los 24 articulos que componen el conjunto de datos final se incluyeron en la revisién sistematica(Tabla
1). Mientras que el proceso PRISMA que seguimos se muestran en el siguiente esquema:

Figura 1. Proceso PRISMA de la investigacidn sistematica

En las dos bases de datos: Scopus y Scielo, se
registraron
5822
articulos, todos ellos referidos al
comportamiento de compra del consumidor
digital dentro del periodo 2020 al 2023

!

De los

5822
articulos, solo quedaron

2507
por estar dentro de la tematica de compra
digital

1

De los
2507
articulos, solo quedaron

272

gue se encontraban dentro de la regidn de
Latinoameérica

!

De los
272
Inclusién articulos, solo cumplieron con los objetivos
20
articulos

identificacion

Revisién

Elegibilidad

Nota: Figura de embudo de analisis y descarte de articulos y fuentes académicas.
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3. Resultados

En funcion a los objetivos formulados, se expondran los resultados de las investigaciones de los 20
articulos seleccionados.

Caracteristicas de los articulos:

— Como resultado del proceso de revision de Prisma, después de procesar toda la informacion
recolectada, nos hemos quedado con el total de 20 articulos publicados en base de datos
(Figura 1). De estos, podemos observar que la mayoria es de procedencia brasilera. Asi, se
evidencia que Brasil ocupa el 40% de las publicaciones rescatadas para el presente analisis
con un total de (8) articulos. Después tenemos a Colombia con (4) articulos, en México con(2)
articulos, en Ecuador con (2) articulos, y finalmente (1) articulo en México, Venezuela, Chile y
Peru por cada pais.

Tabla 3. Articulos incluidos en la revisién

Repositorio ‘ Autor, ano ‘ Pais
Scielo (Bonisoli & Castillo, 2022) Ecuador
Scielo (Gonzalez ,2022) México
Scielo (Limas et al.,2022) Colombia
Scielo (Barbosa et al., 2021) Colombia
Scielo (Soares et al., 2022) Brasil
Scielo (Da Silva et al., 2021) Brasil
Scielo (Hernandez et al., 2020) Colombia
Scielo (Duarte & Isabella ,2020) Brasil
Scielo (Huhn et al.,2018) Brasil
Scielo (Bérjar et al. ,2022) México
Scielo (Lalaleo et al. ,2021) Ecuador
Scielo (Qliveira et al.,2020) Brasil
Scopus (Vieira et al.,2023) Brasil
Scopus (Saravia et al.,2022) Venezuela
Scopus (Porto & Okada.,2018) Brasil
Scopus (Cordova et al.,2022) Chile
Scopus (Gallardo et al.,2022) Pert
Scopus (Diaz.,2023) Colombia
Scopus (Uribe et al.,2023) Perd
Scopus (Moro et al., 2023) Brasil

Nota: Esta tabla muestra la investigacion realizada en diferentes repositorios, ademas de los nombres, anos de autoresy pais donde se
realizo la investigacion.

IROCAMM
VOL.7, N.1-Year 2024

Received: 21/11/2023 | Reviewed: 18/06/2024 | Accepted: 11/07/2024 | Published: 31/01/2024

DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2024.v07.i02.07

Pp.: 128-150
e-ISSN: 2605-0447



D. L. Salcedo Farro/ M. C. Salcedo Guerrero / N. S. Calero Espinoza / M. F. A. Nufiez Chuez / C. Gonzales Riquelme

Asimismo, podemos presentar el porcentaje de articulos incluidos por paises(Figura 2). De estamanera
podemos clasificar cuales son los paises que incluyen mas articulos relacionados a nuestro tema,
empezando con Brasil que representa el 40%, sucesivamente tenemos a Colombiaconun 20%,Ecuador
conun 10%, respectivamente. Por ultimo, México, Venezuela, Chile y Pert conun 5% , los cuales son los
paises que no se encontraron muchos articulos relacionados al comportamiento de compra del
consumidor digital.

Figura 2. Porcentaje de fuente de acuerdo con la region de procedencia

Articulos incluidos por paises

5.00%

5.00%
5.00%

& 5.00%

m Ecuador = Mexico = Colombia Mexico ® Brasil =Venezuela = Chile = Perd

Nota: Grafico porcentual del origen de las referencias académicas utilizadas para la investigacion.

3.1. Resultado especifico 1

Después de procesar los 20 articulos seleccionados, se han realizado las premisas conceptuales de
cada articulo, detectando a autores destacados que definen con mayor exactitud conceptos
relacionados con el comportamiento del consumidor en el entorno digital, especialmente en el contexto
de la pandemia. Segun Bermeo et al. (2021), el consumidor sufre cambios de manera constante debido
a factores del entorno que influyen en el comportamiento de compra, donde los medios digitales
influyen en la aceleracién del ecommerce. Esta definicion destaca la dinamica del comportamiento del
consumidor en el contexto digital, enfocandose en como los factores del entorno, especialmente la
crisis sanitaria, han acelerado el uso de herramientas digitales y han impactado la relacion entre
consumidores y empresas. Por otro lado, comprar en el entorno virtual puede dar lugar a la percepcion
de riesgos especificos inherentes a este medio de consumo (Cai & Yan, 2016). Esta definicion destaca
un aspecto crucial del comportamiento del consumidor en linea. Mencionar la privacidad, la seguridad
y los riesgos financieros como factores de preocupacién refleja la importancia de abordar estos
desafios para comprender como los consumidores toman decisiones de compra en linea.
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Tabla 3. Premisas conceptuales de referentes teoricos

(Bonisoli & Castillo, | (Figueroa et al., 2015)  La pandemia ha generado un fuerte crecimiento de las practicas de venta en linea, en
2022) especifico en los paises en donde los consumidores estaban menos acostumbrados a esta
modalidad de compra.

(Gonzélez, 2022) (Jerry et al., 2020) El proceso de compra suscita una percepcion de las marcas de acuerdo con la forma en
que estas se comunican con los clientes. Dependiendo de la fase en la que se encuentre el
consumidor, se gestionan acciones especificas para llegar a él de manera efectiva.

(Limas et al., 2022) | (Bermeo et al., 2021) El consumidor sufre cambios de manera constante, debido a factores del entorno
que influyen en su comportamiento de compra. Concluyen que el uso de los medios
digitales tomd importancia durante la crisis sanitaria, lo que influyé en la aceleracion
del E-commerce y uso de herramientas digitales como medio para mantener la relacion
compra - venta entre cliente-empresa y la agilidad de las aplicaciones para trasladar los
productos al consumidor ante las medidas restrictivas impuestas para contrarrestar el
virus y el miedo de contagio.

(Barbosa et al., (Ashley & Tuten, 2015) | Las estrategias digitales utilizadas para fomentar la relacion a largo plazo con los clientes
2022) y la lealtad a la marca son complejas. Las campanas digitales efectivas requieren un alto
grado de creatividad

(Soares et al., (Cai & Yang, 2016) Comprar en el entorno virtual puede dar lugar a la percepcion de riesgos especificos
2022) inherentes a este medio de consumo. Entre ellos figuran la privacidad/sequridad, la
satisfaccion y los riesgos financieros.

(da Silva et al., (Marx et al., 2013) Los consumidores de plataformas revelan rastros de su forma de consumir y vivir, dejando
2021) huellas (datos) al interactuar a través del entorno virtual, como son los espacios virtuales
de empresas como Facebook, YouTube, MercadoLibre, eBay, OLX, etc.

(Hernandez, 2020)  (Mila et al., 2016) Son contenidos: los datos creados y suministrados en formato digital, mientras que los
servicios permiten crear, almacenar, compartir o modificar aquellos datos digitalizados.
Los contenidos digitales no eran solo los suministrados por el proveedor, sino los que el
consumidor generare en el entorno digital

(Duarte & Isabella, = (Wilson et al., 2017). Las redes sociales han permitido un nuevo y eficiente medio de comunicacion entre
2020) empresas y clientes. Sin embargo, este mismo medio de comunicacién ha permitido a los
clientes comentar online y, por tanto, afectar a la reputacion de una empresa.

(Huhn et al., 2018)  (Cheungy Thadani, Las recomendaciones en linea también son un tipo de influencia social, especialmente
2012) cuando las hacen los lideres de opinién. Por tanto, se espera que la adopcion de
informacion tenga un efecto directo sobre la intencién de compra de los consumidores

(Bérjar et al., 2022) = (Valaskova et al., 2015) = El comportamiento del consumidor en tres enfoques: el psiquico, basado en la relacion
entre la psique y el comportamiento del consumidor; el psicolégico, que se centra en las
relaciones del consumidor influenciado por ocasiones y lideres sociales; el econdmico,
que se fundamenta en el conocimiento basico de su microeconomia para definir sus
necesidades.

(Lalaleo et al., (Santos et al., 2019) La sociedad actual se halla expuesta a continuos cambios en el &mbito tecnoldgico,

2021) donde el aspecto digital toma una ventaja significativa y las personas constituyen el punto
céntrico del desarrollo digital experimentado, es asi que, las practicas de la vida digital
van de la mano con la evolucion tecnoldgica

(Qliveira et al., (Erkany Evans et al., El modelo de aceptacion de la informacion muestra que la influencia de las resenas online

2020) 2016) disponibles en las redes sociales depende no solo de las caracteristicas de la informacion
online, como la calidad y la credibilidad, sino que también depende del comportamiento
de los consumidores con respecto a esta informacion.
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(Vieira et al., 2023)

(Saravia et al.,
2022)

(Porto & Okada,
2018)

(Cordova et al.,
2022)

(Gallardo et al.,
2022)

(Diaz, 2023)

(Uribe et al., 2023)

(Gasparin & Slongo,
2023)

(Wang et al., 2021)

(Kim & Kim, 2008)

(Britbrain et al., 2018)

(Dehghani et al., 2023;
Frade et al., 2021 &
Yang, 2017)

(Laudon & Guercio,
2009)

(Vaudour & Heinze,
2020)

Omnicanal es una estrategia de contenido multicanal que las empresas utilizan para
mejorar su experiencia de usuario, la recopilacion de datos de cookies, el desarrollo de
relaciones con sus objetivos a través de multiples puntos de contacto y las ventas

Los consumidores estan expuestos a factores que inciden en el proceso de decision de
compra, como los medios de comunicacion en la etapa de atencion e interés; Internet,
teléfonos maviles y amigos en la etapa de busqueda; centros comerciales, exposiciones,
e-comercio en la etapa de accion; asi como redes sociales y amigos en las etapas finales
de compartir la experiencia.

La interaccion entre consumidor y empresa se extiende hasta el proceso postventa, y es
en este que se puede combinar el canal online y offline para conseguir beneficios como
pagar en el local fisico, monitorear el estado de la orden online, hacer seguimiento al envio
online o acudir a atencién al cliente online, y viceversa.

Se estudia el comportamiento inconsciente del consumidor al interactuar con plataformas
digitales al momento de adquirir un determinado producto, esto bajo las etapas del
proceso de decision de compra. y la identificacion que existe con la informacion
inconsciente del consumidor obtenida previamente mediante EEG y herramientas
tradicionales de marketing.

Los anuncios en Youtube logran influir en las decisiones del consumidor a pesar de que
el 73% salte la publicidad para ver directamente el contenido de interés, por lo que las
marcas tratan de adaptarse ano tras ano al consumidor, buscando nuevas formas de
generar efectos positivos en su comportamiento y generando contenidos publicitarios
que cada vez son mas persuasivos.

El comercio electrénico aventaja al comercio fisico, entre otras cosas, por ser ubicuo,
permitir una alta interactividad con el usuario y tener un alcance global

La transformacion digital ha llevado a algunas organizaciones a adoptar un modelo
comercial de servicios que no requiere la compra de un producto, sino que se utilice su

servicio. Para ello, se despliegan tecnologias y métodos que satisfacen las necesidades de
sus clientes a través de servidores web

(Moro et al., 2023)  (Vial, 2019) Las soluciones digitales tienen el potencial de ayudar a las empresas a responder

eficazmente a las crisis publicas activando sus capacidades dinamicas.

Nota: En la siguiente tabla se puede observar referentes tedricos junto a las definiciones.

3.2.1. Interpretacion de la tabla e informacion presentada

El cuadro presenta premisas conceptuales de referentes teoricos relacionados con el comportamiento
del consumidor y el impacto de la transformacion digital en las estrategias de ventas y marketing
(Tabla 3). Se destacan perspectivas sobre el cambio en el comportamiento del consumidor debido a la
pandemia y su influencia en el crecimiento del comercio en linea (Figueroa et al., 2015). Ademas, se
abordan aspectos como la percepcion de riesgos en compras virtuales (Cai & Yang, 2016), el uso de
datos digitales para comprender el comportamiento del consumidor (Marx et al., 2013), y laimportancia
de estrategias digitales para la lealtad a la marca (Ashley & Tuten, 2015). Se discuten también temas
como la influencia de las redes sociales en la reputacién empresarial (Wilson et al., 2017)y la relevancia
de factores externos en las decisiones de compra(Wang et al., 2021). Los autores proporcionan visiones
integrales sobre la interaccion consumidor-empresa en entornos digitales y su impacto en la toma de
decisiones de compra, la fidelizacion del cliente y la adaptacion empresarial a la transformacion digital
en diferentes sectores.
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3.2. Resultado especifico 2

3.2.1. Metodologia empleada

Partiendo de la revision individual de los articulos de investigacion, se puede observar que existen
diferencias con respecto a su enfoque metodolégico, alcance, instrumento de recoleccion de datos 'y
unidad de analisis. Todo lo que respecta a cada uno de los autores revisados esta detallado en la Tabla 4.

Tabla 4. Metodologia implementada

Autor, Ao Enfoque Alcance Instrumento Unidad de Analisis
(Bonisoli & Castillo, Cuantitativo Correlacional Encuesta 360 estudiantes de la Universidad Técnica de
2022) Machala, Ecuador.
(Gonzélez, 2022) Cuantitativo Correlacional Encuesta 65 trabajadores en posiciones gerenciales o de
directivas
(Limas et al., 2022) Mixto Descriptivo Encuesta 274 estudiantes universitarios de los programas

Tecnologia en Regencia de Farmacia,
Administracion de Servicios de Salud y
Administracion Comercial y Financiera.

(Barbosa et al., 2022) = Cualitativo Exploratorio Focus Group 40 usuarios activos de redes sociales

(Soaresetal., 2022)  Cuantitativo Correlacional Encuesta 210 brasileros con algun tipo de experiencia de
compra de servicios hoteleros presencial.

(daSilvaetal., 2021) ' Cualitativo Explicativo Fuentes de 39 fuentes de investigacion
investigacion

(Hernandez, 2020) Cualitativo Explicativo Fuentes de 117 fuentes de investigacion
investigacion

(Duarte & Isabella, Cualitativo Descriptivo Entrevistas 50 fuentes de investigacion

2020)

(Huhn et al., 2018) Cualitativo Correlacional Entrevistas 204 brasileros usuarios de redes sociales
(Bérjar et al., 2022) Cualitativo Exploratorio Bases de datos Informacion recopilada de la ENDUTIH
(Lalaleo et al., 2021) Cualitativo Exploratorio Bases de datos 62 fuentes de informacion

(Oliveira et al., 2020) = Cuantitativo Descriptivo Encuesta 197 estudiantes y profesores de instituciones

educativas en Espirito Santo, Brasil

(Vieira et al., 2023) Cualitativo Descriptivo Fuentes de 34 fuentes de investigacion
investigacion

(Saravia et al., 2022) = Cuantitativo Correlacional Encuesta 613 personas que tuvieron una experiencia de
compra virtual en Guayaquil y Lima

(Porto & Okada, 2018) = Cuantitativo Explicativo Encuesta 451 consumidores de canales cross-channel
(Cérdova et al., 2022) = Mixto Exploratorio Herramientas de 6 personas con experiencia de compra online
neuromarketing y
encuestas
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Autor, Ao Enfoque Alcance Instrumento Unidad de Analisis

(Gallardo et al., 2022) = Cuantitativo Correlacional Encuesta 245 alumnos de una universidad privada en la
ciudad de Trujillo

(Diaz, 2023) Cuantitativo Correlacional Encuesta 413 usuarios de comercio electrénico
(Uribe et al., 2023) Cuantitativo Explicativo Encuesta 385 usuarios de bancos en Lima Metropolitana
(Moro et al., 2023) Mixto Explicativo Focus group y encuesta = 2144 gerentes del sector inmobiliario

Nota: En la siguiente tabla se puede observar referentes tedricos junto a su metodologia empleada

Elcuadroresumeunadiversidad de metodologias utilizadas eninvestigacionessobre elcomportamiento
del consumidor(Tabla 4). Destacan enfoques como cuantitativo, cualitativo y mixto, asi como diversas
herramientas de recoleccién de datos, como encuestas, entrevistas, focus group y fuentes de
investigacion. Autores como Bonisoli & Castillo(2022), Gonzalez(2022)y(Saravia et al., 2022)emplearon
métodos cuantitativos, mientras que Barbosa et al. (2022)y da Silva et al. (2021) optaron por enfoques
cualitativos. Ademas, se evidencian estudios mixtos como los de Moro et al. (2023), que combinaron
focus group y encuestas, y (Cérdova et al. 2022), que utilizaron herramientas de neuromarketing junto
con encuestas. Las muestras de analisis varian ampliamente, desde estudiantes universitarios hasta
gerentes del sector inmobiliario, reflejando la amplitud y diversidad de los grupos estudiados en el
ambito del comportamiento del consumidor.

Con respecto al enfoque metodoldgico, la Figura 2 muestra graficamente las cantidades en la que los
diferentes autores revisados utilizan una metodologia cuantitativa, mixta o cualitativa. Entre los
articulos analizados, se observa una clara diferencia, siendo los mas frecuentes cuantitativo y
cualitativo, con nueve (9) y ocho (8) articulos respectivamente, mientras que solo tres (3) articulos
usaron un enfoque mixto.

Figura 2. Conteo de tipos de enfoque metodoldgico

Cuantitativo Mixto Cualitativo

Nota: En esta figura se muestra la cantidad de fuentes por tipo de enfoque metodolégico.
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Con respecto al alcance de las investigaciones revisadas, la Figura 3 muestra graficamente el conteo
de los diferentes tipos de alcance que utilizaron los autores revisados. Es asi que, se puede observar
que no hay una gran diferencia entre los mismos, puesto a que, de estos, siete (7) usaron un alcance
correlacional, cuatro (4) usaron un enfoque descriptivo, cuatro (4) usaron un enfoque exploratorio y
cinco (5) usaron un enfoque explicativo.

Figura 3. Conteo de tipos de alcance

Correlacional Descriptivo Exploratorio Explicativo

Nota: En esta figura se muestra la cantidad de fuentes por tipo de enfoque alcance.

Con respecto a los instrumentos de recoleccién de datos, la Figura 4 muestra graficamente el conteo
de los diferentes tipos de instrumentos de recoleccion de datos que utilizaron los autores revisados. De
esta manera se puede encontrar que hay una gran brecha entre los tipos de instrumentos utilizados,
puesto a que lamayoria de los articulos usaron encuestas(10), mientras que solo uno(1)usé focus group,
tres (3) fuentes de investigacion, dos (2) entrevistas, dos (2) bases de datos, uno (1) herramientas de
neuromarketing y encuestas, y uno (1) focus group y encuestas.

Figura 4. Conteo de Instrumento de recoleccion de datos

10
8
6
4
2
0
Encuesta  Focus Group Fuentesde  Entrevistas Basesde  Herramientas Focus group
investigacién datos de neuro y encuesta
marketing y
encuestas

Nota: En esta figura se muestra la cantidad de fuentes por tipo de instrumento de recolecién de datos.
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Con respecto a las unidades de analisis que utilizaron los diferentes autores, la Figura 5 nos ayuda a
identificar, de manera grafica, que los articulos de investigacion en revision han usado como unidad de
analisis diversos medios, tales como estudiantes (3), trabajadores (1), usuarios de redes sociales (2),
consumidores (B), fuentes de investigacion (6), estudiantes y profesores(1), y gerentes(1).

Figura 5. Conteo de unidades de analisis

Estudiantes  Trabajadores  Usuarios de Consumidores Fuentesde  Estudiantes y Gerentes
redes sociales investigacion  profesores

Nota: En esta figura se muestra la cantidad de fuentes por tipo de unidad de analisis utilizada.

3.3. Resultado especifico 3

El presente andlisis recoge una serie de conclusiones y hallazgos recientes en relacion con el
comportamiento del consumidor en entornos digitales, provenientes de diversas investigaciones
realizadas por expertos en distintos paises y contextos. Estos estudios abarcan una amplia gama de
areas tematicas, desde la influencia del comercio electronico en la toma de decisiones de compra
hasta la importancia de estrategias de marketing digital y la transformacion digital en diferentes
sectores econémicos. En conjunto, ofrecen una vision multifacética de los factores que inciden en las
preferencias, actitudes y patrones de compra de los consumidores en la era digital.

Las investigaciones analizadas abarcan diversos aspectos del comportamiento del consumidor,
destacando la aceleracion de tendencias digitales impulsadas por la pandemia, la evolucion de
estrategias de marketing hacia la personalizacién y la hipersegmentacion, asi como el papel crucial de
las Tecnologias de la Informaciény la Comunicacion(TIC). Ademas, se abordan temas como la confianza
del consumidor, la influencia del boca a boca electrénico, el impacto de las resenas en linea, y la
interaccion entre la transformacion digital y la experiencia del cliente.

Por ejemplo, Hernandez (2020) exploro la regulacion de bienes en Europa en entornos digitales,
evidenciandoincongruenciasenlaprotecciéndel consumidor debidoalapriorizacion delamaterialidad.
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Destaco las dificultades en la regulacion del Internet de las Cosas (loT) y su relacién con los servicios
digitales (Hernandez, 2020).

Cada investigacion presenta conclusiones especificas, desde la importancia de la credibilidad en
las resenas en linea para la toma de decisiones de reserva de hoteles hasta la influencia de la
publicidad en plataformas como YouTube en el comportamiento del consumidor. Ademas, se
identifican desafios persistentes, como la desconfianza en la sequridad de las transacciones en
linea, la necesidad de requlaciones mas especificas en el comercio electrénico y la relevancia de
comprender las disparidades culturalesy generacionales en laadopcion de tecnologias por parte de
los consumidores.

La tabla presenta conclusiones sobre el comportamiento del consumidor provenientes de diferentes
autoresy anos(Tablab). Los estudios abarcan diversos aspectos del mercado digital y las estrategias
de marketing. Por ejemplo, (Bonisoli & Castillo ,2022) discuten la adopcion del comercio electronico
en Ecuador durante la pandemiay destacan larelevancia de las creencias normativas y la competencia
tecnologica. Gonzalez(2022) enfoca su investigaciéon en la comprension del Customer Journey (CJ) en
México, mientras que (Limas et al. 2022) analizan la transformacion digital en droguerias y su impacto
en el comportamiento del consumidor. Las conclusiones sugieren la importancia de adaptarse a las
preferencias del consumidor digital y explorar aspectos como la confianza en las compras en linea, la
influencia del boca a boca electrénico y la integracion de canales online y offline para mejorar la
experiencia de compra. Se destacan areas de estudio futuro, como el impacto de la inteligencia
artificial, la personalizacién en el marketing digital y la importancia de la confianzay la transparencia
en la eradigital.

Tabla 5. Conclusiones por autor

Autor, Ao Conclusiones

Bonisoli & El estudio analiza la adopcion del comercio electrénico durante la pandemia en Ecuador, utilizando el modelo de

Castillo (2022) aceptacion de tecnologia, destacando laimportancia de las creencias normativasy la competencia tecnoldgica. Senala
que la confianza no ejerce una influencia significativa en la intencion de uso, lo que sugiere la necesidad impulsada
por la pandemia. La investigacion se centra en una muestra de consumidores jovenes, sin considerar elementos
culturales. Se advierte sobre el posible retorno a patrones de compra tradicionales si persisten los problemas en la
experiencia de compra en linea.

Gonzalez(2022) = EnMéxico, lacomprension del Customer Journey(CJ)y el Customer Journey Mapping (CJM)en estrategias de marketing
es parcial. La investigacion revela que muchos ejecutivos no conocen el CJ de su cliente actual y no trazan el CJ de
su cliente ideal en sus planes de marketing. Se recomienda continuar la investigacion con un enfoque cuantitativo
ampliado y entrevistas cualitativas a ejecutivos de marketing en empresas internacionales.

Limas et al. La pandemia acelerd la transformacion digital en droguerias, afectando el comportamiento de compra del consumidor.

(2022) Se observa una preferencia por compras en cadenas nacionales y en linea, impulsada por factores como precios,
servicio al cliente y accesibilidad. La adaptacion tecnoldgica se perfila como clave para el crecimiento y competitividad
en el sector farmacéutico.

Barbosa et al. Las campanas de narracion digital fortalecen relaciones con los clientes y generan emociones positivas, pero la

(2022) falta de relacion creible entre el tema y la marca puede generar desconfianza. Se destaca la necesidad de equilibrar
contenido de marca y narrativa, considerando diferencias culturales y generacionales. Se sugiere una replicacion con
muestras mas amplias y diversificadas, y se proponen enfoques metodoldgicos adicionales para comprender mejor la
efectividad de estas campanas.
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Autor, Ao Conclusiones

Soares et al. El estudio examin¢ el impacto del “boca a boca electrénico” en la sensibilidad de los consumidores al precio de los

(2022) servicios hoteleros, considerando la propension al riesgo como moderador. Concluyé que los comentarios en linea
afectan a la percepcion del riesgo y a la sensibilidad al precio. A pesar de las limitaciones derivadas de la pandemia,
el estudio recomienda sequir investigando el impacto del boca a boca electrénico en la percepcion del consumidor.

da Silva et al. El concepto de prosumo revela la interaccion entre consumo y produccion, mostrando como los consumidores actian

(2021) como trabajadores improductivos. Los avances tecnoldgicos tienen el potencial de transferir tareas productivas a
los individuos, lo que exige estudios mas amplios sobre su impacto en la clase trabajadora y las oportunidades de
resistencia. Ademas, es crucial comprender los efectos de esta dinamica en cuestiones de salud y opresion, asi como
las disparidades generacionales en la adopcion de la tecnologia.

Hernandez En Europa, se prioriza la materialidad en la regulacion de bienes, lo que genera incongruencias en un entorno digital.
(2020) Mientras que la evolucion de los servicios digitales se requla claramente, el enfoque materialista del EC plantea
problemas en la proteccion del consumidor y la regulacion del loT.

Duarte & Isabella ' Los estudios destacaron la importancia del comportamiento de los consumidores en las redes sociales (BBEN) e

(2020) identificaron disparidades entre las estrategias recomendadas y las practicadas por las empresas. Se sugieren futuras
investigaciones sobre el impacto de las estrategias de respuesta en los consumidores, el papel de las agencias en la
gestion de las reclamaciones y el efecto de las BBEN en las empresas y el marketing.

Huhn et al. (2018) = Destacan la influencia positiva de los mensajes persuasivos de lideres de opinion en linea en la actitud y la intencion
de compra de los consumidores. Se resalta la importancia de las alianzas entre empresas y lideres de opinién en linea
para influir en las actitudes de los consumidores. Asimismo, se subraya la necesidad de que los lideres de opinion
evallen la relevancia de sus mensajes para sus seguidores. Las limitaciones sefalan la necesidad de ampliar el estudio
a diferentes perfiles de lideres de opinion y redes sociales, mientras que las sugerencias para investigaciones futuras
incluyen la exploracion de escalas adicionales y la simplificacion del modelo propuesto.

Bérjar et al. La pandemia acelerd el comercio electronico en México, generando cambios en los habitos de consumo. Las empresas

(2022) necesitan innovar en seguridad, comunicacion y tecnologia para satisfacer las demandas del consumidor digital. Sin
embargo, persisten desafios como la desconfianza en la seguridad y métodos de pago, requiriendo regulaciones y mas
investigaciones en el tema.

Lalaleo et al. La revision de multiples documentos enfatiza el impacto de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion

(2021) (TIC) en el comportamiento del consumidor. Las TIC han transformado como las personas se informan, interacttan y
compran, creando un consumidor digital altamente informado y exigente. Las empresas deben adaptarse a este nuevo
paradigma digital, aprovechando las oportunidades que ofrecen las TIC para conectarse con los clientes de manera
efectivay brindar experiencias de compra satisfactorias.

Oliveira et al. Este estudio destaca la importancia de la credibilidad y la calidad de la informacion en las resenas en linea para las

(2020) decisiones de reserva de hoteles. Se recomienda a los sitios web de resenas invertir en herramientas de certificacion
para mejorar la credibilidad. También se sugiere mejorar la calidad de la informacién y la comunicacion clara para
aumentar la confianza del consumidor. Futuras investigaciones podrian examinar los aspectos cognitivos y afectivos
delacredibilidad de lainformaciony suimpacto en laintencién de compra. Se sefialan limitaciones en la generalizacién
de los resultados debido a la muestra limitada y |a falta de enfoque en plataformas especificas.

Vieira et al. Destaca la evolucion del marketing digital hacia la personalizacion y la hipersegmentacion, utilizando datos en tiempo

(2023) real, inteligencia artificial y algoritmos de aprendizaje automatico. Ademas, resalta el papel crucial de la inteligencia
artificial, la automatizacion en el desarrollo de chatbots, anélisis predictivos y creacion automatizada de contenido.
Asimismo, subraya la importancia de la generacion de contenido por parte de los usuarios y de influencers, asi como
el uso de la realidad aumentada y virtual para crear dinamicas de compra novedosas y conexiones interactivas con las
marcas. Por tltimo, sefala la necesidad de considerar la economia compartida, los sistemas colaborativos y la entrega
de valor entre empresas asociadas en el entorno del marketing digital.

Saravia et al. El marketing digital, la personalizacion y la hipersegmentacion estan siendo impulsadas por el uso de datos en tiempo

(2022) real y herramientas de inteligencia artificial. Se observa una creciente disposicion de las mujeres, especialmente de
madres de familia, a realizar compras en linea, mientras que personas solteras, divorciadas o viudas también muestran
una fuerte inclinacion hacia el comercio electronico. La seguridad en las transacciones en linea y la reduccion de los
costos de entrega son factores clave que influyen en la decisioén de compra de los consumidores.
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Autor, Ao Conclusiones

Porto & Okada El estudio demuestra que, mediante la adaptacion constante ala combinacion de canales online y offline, el consumidor

(2018) puede percibir beneficios que hagan su proceso de compra de productos y servicios mas agil y eficiente. Por ende,
mediante la combinacion de los canales online y offline, los consumidores pueden obtener beneficios importantes y
evitar costos o riesgos.

Cérdova et al. Los resultados revelaron una activacion significativa en el l6bulo frontal en ambos géneros durante el proceso de

(2022) toma de decisiones, indicando un control de comportamiento y planificacion. La influencia de factores externos como
el precio y las promociones se observd en la fase de evaluacion de alternativas, reflejada en la activacion del I6bulo
prefrontal derecho. Las mujeres mostraron una toma de decisiones mas rapida, mientras que la memoria visual estuvo
presente en todas las fases, junto con areas relacionadas con la toma de decisiones. Sin embargo, se advierte que los
resultados no pueden generalizarse debido a la limitacion de casos analizados.

Gallardo et al. El estudio revela que la publicidad en Youtube influye de manera significativa en los factores internos del

(2022) comportamiento del consumidor en los alumnos de una universidad privada de Trujillo, siendo asi que, mientras se
exponga al consumidor a mayor publicidad de Youtube, mejor es su comportamiento en los factores internos, que
tiene indicadores como la percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes. Por ende, es recomendable para las
empresas adaptar estrategias digitales como video marketing emocional, para asi conectar con el pablico objetivo a
través de los sentimientos que se puedan generar con el mensaje de la marca.

Diaz(2023) Resalta la importancia de la confianza del consumidor en el boca-oido electrénico en el contexto del comercio
electronico en Colombia, subrayando su impacto positivo en las decisiones de compra en linea. Se recomienda a los
expertos en marketing mejorar la confianza del consumidor mediante practicas honestas, informacién completa
sobre productos y una experiencia de compra atractiva. Ademas, se enfatiza la necesidad de estrategias efectivas
de marketing postpandemia para fomentar la recuperacion econémica y maximizar el uso del boca-oido electronico
como herramienta de marketing clave.

Uribe et al. Este estudio destaca la importancia de la transformacion digital en instituciones financieras, resaltando la mejora

(2023) en la experiencia del cliente a través de una comunicacion transparente y constante innovacion. Ademas, subraya
la relevancia tedrica y practica al identificar la interaccion entre la transformacion digital y el comportamiento del
consumidor, enfatizando la necesidad de una comunicacion efectiva, confianza y transparencia. Se recomienda una
investigacion futura que profundice en aspectos como el posicionamiento en el mercado, la adaptabilidad y el factor
humano para enriquecer la comprensién de la digitalizacion en el sector financiero.

Moro et al. (2023) = Los resultados subrayan la influencia significativa del eWOM en las intenciones de recompra en linea, resaltando
la importancia de las comunidades digitales diversificadas en el comportamiento del consumidor. Se enfatiza la
relevancia fundamental de las tecnologias digitales en la resiliencia empresarial y se sugiere adoptar estrategias
inclusivas para llegar a segmentos de mercado diversos, como la comunidad LGBTTTQl+.

Nota: En la siguiente tabla se observan los diferentes autores y conclusiones brindadas en sus distintos articulos de investigacion.

Segun Bonisoli & Castillo (2022) se realizaron estudios que analizaron la incorporacion al mercado
electronico durante la pandemia en Sudamérica, utilizando un modelo de aceptacion tecnoldgica,
generando una mayor competencia dentro del mercado y complementandose dentro del nuevo
comportamiento de compra de los consumidores. Por otro lado, con relacion al ambito tecnolégico,
Bérjar et al.(2022)las organizaciones estan obligadas a generar unainnovacion dentro de los diferentes
mercados como seguridad, comunicacion y tecnologia para lograr satisfacer la amplia demanda del
consumidor actual que se encuentra enfocado en lo digital. Desde otra perspectiva, Moro et al. (2023)
indican la importancia de la fortaleza empresarial con relacion a la tecnologia digital, se sugiere
establecer diferentes estrategias que generen una inclusion para poder lograr a diferentes segmentos
como la comunidad LGBTTTOI+.

Durante la pandemia se incrementd el consumo digital, esto generd el desarrollo de estrategias
innovadoras dentro del ambito digital, es importante relevancia teorica y préactica al identificar la
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interaccion entre la transformacién digital y el comportamiento del consumidor, enfatizando la
necesidad de una comunicacién efectiva, confianza y transparencia (Uribe et al. 2023). Ademas, se
recomienda a los expertos en marketing mejorar la confianza del consumidor mediante practicas
honestas, informacion completa sobre productos y una experiencia de compra atractiva (Diaz 2023).

4. Conclusiones

Luego de la exhaustiva revision sistematica de la literatura referente al comportamiento de compra del
consumidor digital en Latinoamérica entre los anos 2020y 2023, se pudo llegar a detectar varios temas
relevantes tratados por los autores, siendo frecuente el de la transformacién digital y las nuevas
necesidades del consumidor digital, que se sugiere que nacen principalmente a partir de la pandemiay
traen consigo una latente necesidad de las empresas en adaptarse al cambio y sequir las nuevas
tendencias de la era digital.

Por un lado, algunos autores hablan de los cambios vividos en el comportamiento de compra y hacen
hincapié en la pandemia como un agente causante. Limas et al. (2022) mencionan que la adaptacion
tecnologica es un factor clave en el sector farmacéutico, a causa de la transformacidn digital vivida
como secuela de la pandemia. Asimismo, Bérjar et al.(2022) destacan que la pandemia generd cambios
importantes en los habitos del nuevo consumidor digital en México, principalmente popularizando el
comercio electrénico y trayendo como consecuencia una nueva necesidad para las empresas en
innovar en seguridad, comunicacion y tecnologia. Datos similares fueron los aportados por Sanchez-
Riafio et al. (2022). Adicionalmente, segun Diaz (2023), la confianza del consumidor en el boca-oido
electronico de las empresas es un factor relevante en el comercio electronico e impacta positivamente
en las decisiones de compra en linea en Colombia tras la pandemia.

Por otro lado, diversos autores profundizan también en las necesidades y prioridades que surgen en el
nuevo consumidor digital en los ultimos anos, que son prioritarias para las las empresas hoy en dia,
entrelas que podemos encontrar, entre otras, lanecesidad de brindar una buena experienciade compra
en linea, la necesidad de crear contenido que guarde correlacién con la narrativa de la marca, la
necesidaddeunbuen”bocaabocaelectrénico’, laimportanciadelcomportamientodelosconsumidores
en redes sociales, la necesidad de hacer mensajes persuasivos a través de lideres de opinion, la
necesidad de adaptarse a las nuevas estrategias y herramientas para lograr la transformacion digital, la
nueva tendencia hacia el comercio electrénico, y la importancia de la credibilidad y transparencia en
las empresas (Bonisoli & Castillo, 2022; Barbosa et al., 2022; Soares et al., 2022; Duarte & Isabella,
2020; Huhn et al., 2018; Lalaleo et al., 2021; Qliveira et al., 2020; Saravia et al., 2022; Porto & Okada,
2018; Gallardo et al., 2022; Uribe et al., 2023).

En base a lo encontrado tras la revision sistematica, se recomienda a las empresas mantenerse
actualizadasy enlinea alas nuevas necesidades que tiene el consumidor actual, para asi poder conocer
a profundidad el comportamiento del mismo y que cada uno de los procesos que involucren al
consumidor puedan cubrir en mayor medida las preocupaciones y prioridades que tienen los mismos.
Ademas, se recomienda que en futuras investigaciones se profundice con mayor fuerza en las
necesidades que surgen en el nuevo consumidor digital desde el inicio de la pandemia, cémo estas
necesidades cambiaron luego de la pandemia, y como podrian cambiar en los proximos anos, para
poder asicontribuira que futuras investigaciones permitan que las empresas puedan tener informacion
masampliayactualizadasobreloscambiosenelcomportamiento del consumidorde losanos entrantes,
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y puedan asi tomar decisiones mas acertadas en torno a esta. Ademas, se sugiere investigar a
profundidad las nuevas herramientas del entorno digital y como estas podrian beneficiar alas empresas
en su labor de satisfacer las necesidades del nuevo consumidor digital.

5. Limitaciones del estudio (y posibles lineas de
investigacion futuras)

El analisis se enfoc6 en indagar sobre el comportamiento del consumidor en el entorno digital
latinoamericano. Aunque se abordaron aspectos generales, las particularidades propias de cada pais
podrian haber quedado subestimadas debido alas variaciones regionales en el uso de la tecnologia. Los
datos recopilados se restringieron al lapso comprendido entre 2020 y 2023, dejando por fuera posibles
investigaciones relevantes anteriores o posteriores, lo que limita la vision completa de la evolucion
temporal del comportamiento del consumidor en el ambito digital. La revision se llevé a cabo
principalmente en espanol y portugués, lo que pudo haber excluido estudios valiosos en otros idiomas
y afectar la representatividad de los hallazgos. Se sugiere para futuras investigaciones profundizar en
comparacionesregionales, ampliarel periodo de estudio, explorar con mayor detalle factores culturales,
realizar busquedas en varios idiomas y analizar el impacto de eventos externos para mejorar las
estrategias empresariales y de marketing.
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— Concepciony disefo del trabajo: D.L.S.F.; M.C.S.G.; N.S.C.E.; M.F.A.N.C.; C.G.R.

— Busquedadocumental: D.L.S.F.; M.C.S.G.; N.S.C.E.; M.F.A.N.C.; C.G.R.

— Recogida de datos: D.L.S.F.; M.C.S.G.; N.S.C.E.; M.F.A.N.C.; C.G.R.
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