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Resumen

El presente estudio corresponde a una revisión de literatura científica centrada en el 
comercio electrónico minorista sostenible, cuyo desarrollo se debe al impulso tec-
nológico centrado en la inteligencia artificial. El objetivo de este trabajo fue revisar 
la producción documentaria producida acerca del e-commerce sostenible en el sec-
tor retail (2019-2021). Para esto se analizaron diversos artículos científicos alojados 
en bases de datos como EBSCOhost, ProQuest y Scopus, correspondiente al período 
2019-2021, tanto en idioma español como en otros extranjeros. Asimismo, los mé-
todos analítico-crítico, sintético y documental fueron utilizados para la lectura ex-
haustiva de documentos que, en gran medida, correspondieron a artículos completos. 
En suma, el criterio de inclusión fue analizar 43 artículos que tocan la temática del 
comercio electrónico y sus vínculos con el sector minorista a nivel global. El estudio 
reveló que existe un aumento de la economía digital que condiciona el desarrollo del 
comercio electrónico transfronterizo y el comercio electrónico, de manera específica 
en el sector retail. El signo distintivo es que la inteligencia artificial juega un papel 
relevante para el posicionamiento de los negocios. De allí la importancia que adquiere 
el comercio electrónico.

Palabras clave: e-commerce; sostenibilidad; retail; consumidor; cliente.

Panorama del e-commerce en el sector económico del comercio minorista en 
Perú: 2019-2021

Es notable la desconfianza en las operaciones del e-commerce que haga sostenible el 
sistema en el sector económico del comercio minorista. El comercio electrónico es un 
factor importante a tenerse en cuenta, porque la confianza es una oportunidad que 
viabiliza las transacciones comerciales (Augusto et al., 2020). Del mismo modo, los 
clientes han denunciado un alto grado de estafas por las compras virtuales. Entre las 
tiendas online y los clientes también existe una comunicación muy deficiente. Como 
resultado, se tiene un papel más activo de las redes sociales de consumidores que su-
ministran información y opiniones con respecto a productos y marcas (Molinillo et 
al., 2018).

Asimismo, los clientes no están aprovechando las ventas online sugeridas por 
otras personas. Por ello, los clientes presentan un nivel bajo de compras. Al respecto, 
si se quiere incrementar las ventas es importante desarrollar el sistema de recomen-
dación en las tiendas virtuales (Au-Yong-Oliveira et al., 2020); con mayor razón, si la 
publicidad no está asociada con una marca en particular.
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Del mismo modo, algunas empresas otorgan beneficios muy bajos por el uso de 
las tarjetas de crédito. Esta situación se ve reflejada en las compras online donde las 
transacciones son fallidas y se han presentado devoluciones muy frecuentes (Dachyar 
y Banjarnahor, 2017). Así, el consumidor actual evidencia inseguridad mediante el 
método de pago online. En opinión de varios usuarios, el medio online no es seguro y 
afecta su buena voluntad y credibilidad.

De otro lado, los asesores tienen una mala reputación en la comunicación con 
los clientes. Esto se expresa en descontento de los consumidores con las compras onli-
ne. De modo que estas prácticas están afectando los intereses de la empresa. Por ello, 
es primordial integrar las estrategias de e-commerce y los principios del desarrollo 
sostenible para alinearlas con la visión de empresa responsable (Sood y Boruah, 2018). 
Por otro lado, la orientación y la atención de reclamos es escasa por la falta de cono-
cimiento. Esto perturba el desempeño de las organizaciones online, sobre todo en el 
manejo de sus relaciones y en sus estrategias (Zheng et al., 2019). 

Este estudio se justifica en el plano teórico-conceptual, porque aporta conoci-
miento con respecto al e-commerce, aprovechando el marketing digital, para hacer 
más flexible el uso de internet. De esta forma, lo orienta al desarrollo de actividades 
comerciales mucho más innovadoras, como es el caso de la computación en la nube 
(Vijai y Nivetha, 2020). Por otro lado, en el ámbito práctico este estudio confirma que 
la revisión de literatura científica enriquece con más referencias en torno de la temá-
tica, porque contribuye con la apertura de otras líneas de investigación para estudios 
futuros, como los de naturaleza jurídica y regulatoria de los sitios web, para brindar 
mayores y mejores garantías a los clientes que utilizan el e-commerce (Ryzhik et al., 
2020). Para terminar, este estudio también se justifica en el orden metodológico, en la 
medida que los nuevos artefactos tecnológicos que facilitan las transacciones comer-
ciales en línea deben estar consagrados a dar seguridad en las plataformas digitales. 
Por ello, se hace preciso el desarrollo de estrategias innovadoras de transacción-segu-
ridad para brindar satisfacción a los clientes (Sharma, 2020). 

Por consiguiente, la producción documentaria acerca del e-commerce sosteni-
ble en el sector retail en Perú correspondiente al periodo 2019-2021 ha sido revisada. 
Asimismo, fue examinado y contextualizado el material científico respecto al nivel de 
confianza de los consumidores ante las compras virtuales; documentos para describir 
las sugerencias a los clientes como oportunidades de ventas; la producción documen-
taria para identificar los altos beneficios en los clientes que efectúen transacciones con 
tarjetas de crédito; además de la documentación en torno a las buenas prácticas de 
reputación de los asesores.
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En este apartado se ejecutó el procedimiento para el acopio de información. 
Con la finalidad de cumplir con el objetivo se necesitó de una estrategia metodológi-
ca, en este caso la investigación documental, para organizar la búsqueda, extracción 
y síntesis de información acorde con la revisión sistemática de literatura científica 
(Sabogal Russi y Rojas-Berrio, 2019). De modo que la revisión sistemática de literatura 
científica implicó analizar un conjunto de documentos acerca de e-commerce en los 
que se reportaron conceptos, teorías y aplicación de instrumentos como hallazgos en 
torno a esta variable (Chicaíza et al., 2017).

Para tal efecto se consultaron diversas bases de datos de la biblioteca virtual 
de la Universidad César Vallejo, Lima. A través de esta plataforma se obtuvo acceso 
a bases de datos científicas como EBSCOhost, ProQuest y Scopus. Seguidamente, se 
puso en marcha los criterios de búsqueda de la información en cada una de las bases 
de datos indicadas para acceder a la información especializada ya definida.

A continuación, se aplicaron los conceptos de búsqueda de información basados 
en criterios de inclusión; el más relevante corresponde al rango de período de tiempo 
en el que se hizo la búsqueda: desde 2019 hasta abril de 2021. Luego se consideraron 
artículos científicos a texto completo. Este criterio también es válido porque algunas 
bases de datos imposibilitan la visibilidad de algunos documentos de investigación, 
dado que demandan un costo. En cambio, un criterio de exclusión que estableció fue 
que no tomar en cuenta tesis ni libros electrónicos.

De la misma manera, se realizaron búsquedas en EBSCOhost, ProQuest y Sco-
pus, empleando como término de búsqueda “sustainable e-commerce”. Adicional-
mente, se realizaron búsquedas particularizadas en las bases de datos, acotando los 
términos de búsqueda a “sustainable e-commerce in retail”. Los empleos de estos crite-
rios discriminantes para la selección de la información permitieron acceder a revistas 
científicas alojadas en las bases de datos consultadas, siendo en la mayoría de los casos 
artículos científicos en inglés y, en menor medida, español y portugués. Asimismo, 
la búsqueda de información se enfocó indistintamente en estudios cuantitativos y 
cualitativos; también se recurrió al uso de palabras clave, así como a la temática. En la 
tabla 1 se estableció los resultados de búsqueda de términos indicado por “sustainable 
e-commerce”:
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Tabla 1. Distribución de frecuencia de la búsqueda del término “Sustainable E-commerce”

La mayor cantidad de documentos que se obtuvo en este tamiz de búsqueda en 
las bases de datos provino de ProQuest con un total de 1083, mientras que la mínima 
alcanzada fue de Scopus con 465. En cambio, EBSCOhost tuvo un total de 757 docu-
mentos. En la tabla 2, se afinó la búsqueda de acuerdo con el objetivo de la investiga-
ción, y se obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 2. Distribución de frecuencia de la búsqueda de la expresión “sustainable e-commerce + retail”

Nota. Segundo tamiz de búsqueda de datos.

Nuevamente, ProQuest siguió manteniendo prevalencia con 109 documentos, 
mientras que el mínimo fue Scopus con seis documentos y EBSCOhost con veinticua-
tro documentos. A continuación, se afinó la búsqueda atendiendo a la línea de inves-
tigación establecida por la universidad, gestión de organizaciones, temática ligada con 
la problemática y artículos completos, arrojando el siguiente resultado.

Base de datos
2019 – 2021
Cantidad de 
documentos

EBSCOhost
ProQuest

Scopus
Total

757
1083
465

2305

Base de datos
2019 – 2021
Cantidad de 
documentos

EBSCOhost
ProQuest

Scopus
Total

757
1083
465

2305

Nota. Primer tamiz de búsqueda de datos.
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Tabla 3. Distribución de frecuencia de la búsqueda de la expresión “sustainable e-commerce in the 
retail sector”

Finalmente, la base de datos ProQuest reveló una prevalencia de 38 documen-
tos. Mientras que EBSCOhost mostró trece y Scopus cero documentos. Sin embargo, 
se desestimaron cuatro documentos de EBSCOhost y cuatro de ProQuest porque no 
contenía información vinculada con la línea de investigación. Al final se consideraron 
43 documentos cuyos contenidos abordaron el tema y los subtemas vinculados con la 
problemática planteada.

Tabla 4. Distribución de frecuencia final de documentos incluidos de la búsqueda de la expresión 
“Sustainable e-commerce in the retail sector”

En la imagen adjunta se detalla cada procedimiento seguido en el proceso de 
búsqueda y de selección de los documentos, de acuerdo con el rumbo de la técni-
ca PRISMA que posibilitó definir la ruta metodológica hasta llegar a los estudios 
incluidos.

Nota. Tercer tamiz de búsqueda de datos.

Nota. Estudios seleccionados.

Base de datos 2019 – 2021
Cantidad de documentos

EBSCOhost
ProQuest

Scopus
Total

13
38
0
51

Base de datos 2019 – 2021
Cantidad de documentos

EBSCOhost
ProQuest

Scopus
Total

9
34
0

43
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Figura 1. Procedimiento de selección de documentos con PRISMA
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De otra parte, con respecto a la base de datos consultadas, en el estudio se in-
corporaron 43 documentos de revisión de literatura científica, los mismos que se en-
contraron alojados tanto en ProQuest como en EBSCOhost. Por último, los diversos 
documentos seleccionados para su respectivo análisis y síntesis fueron catalogados de 
acuerdo con los autores, revistas, lugar, título, palabras claves, base de datos y año, tal 
como se muestra en la tabla 8. A continuación, se detallarán algunos aspectos impor-
tantes como año de publicación, idioma de documentos y países de procedencia en las 
siguientes tablas:

En la tabla y figura adjunta se aprecia que la mayor proporción de documentos 
seleccionados correspondió al año 2020 con un 60.5%; mientras otro 25.6% fue para 
el año 2021. En cambio, en el año 2019 correspondió un 14.0% el total de documentos 
que se consideraron para el estudio.

Nota. Matriz final de documentos de la base de datos.

Tabla 5. Distribución de frecuencias, según año de publicación de documentos referente al 
e-commerce sostenible en el sector retail (2019-2021)

Tabla 6. Distribución de frecuencias según idiomas de documentos referentes al e-commerce sostenible 
en el sector retail (2019-2021)

Nota: Matriz final de documentos de la base de datos.

Años Documentos  Porcentaje

2019
2020
2021
Total

6
26
11
43

14.0%
60,5%
25.6%

100,0%

Idioma Documentos  Porcentaje

Inglés
Español

Portugués
Total

38
3
2

43

88.4%
7.0%
4.7%

100,0%
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Tabla 7. Distribución de frecuencias según países de procedencia de documentos sobre e-commerce 
sostenible en el sector retail (2019-2021)

De la tabla y figura elaboradas, se encontró un 88.4% de documentos seleccio-
nados que estaban en idioma inglés. Mientras un 7.0% correspondieron al español y 
solo un 4.7% se hallaban en portugués. Por tanto, es evidente el predominio de las 
publicaciones de artículos científicos en el idioma inglés.

Nota. Matriz final de documentos de la base de datos.

Países Documentos Porcentaje

Arabia Saudí

Brasil

Bulgaria

China

Colombia

España

Hong Kong (Región Administrativa especial de China)

India

Indonesia

Irán

Kazajistán

Kenia

Malasia

Nigeria

Perú

Polonia

Portugal

Reino Unido

Rumania

Rusia

Zimbabue

1

1

1

10

2

3

1

5

1

2

1

1

2

1

1

1

2

2

1

3

1

2.3%

2.3%

2.3%

23.3%

4.7%

7.0%

2.3%

11.6%

2.3%

4.7%

2.3%

2.3%

4.7%

2.3%

2.3%

2.3%

4.7%

4.7%

2.3%

7.0%

2.3%

Total 43 100.0%
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De la tabla y figura adjunta se encontraron diez documentos procedentes de 
China que abordaron el e-commerce sostenible en el sector retail 2019-2021; asimis-
mo, cinco fueron de la India. En tanto, otros tres artículos científicos correspondieron 
tanto a Rusia como a España, respectivamente. De otra parte, dos artículos científicos 
estuvieron directamente vinculados a Colombia, Irán, Malasia, Portugal y el Reino 
Unido. Por último, se encontró también a un grupo de doce países (Arabia Saudí, Bra-
sil, Bulgaria, Hong Kong, Indonesia, Kazajistán, Kenia, Nigeria, Perú, Polonia, Ru-
mania y Zimbabue) que publicaron indistintamente, un documento sobre la temática 
establecida.

Resultados y discusión

La revisión de la literatura científica se realizó en torno al e-commerce sostenible 
en el sector retail correspondiente al período 2019-2021. Los diversos documentos 
revisados permitieron establecer una clasificación que tiene que ver con el término 
economía digital. Los numerosos autores consultados partieron de su propia reali-
dad concreta, especialmente, a partir de estudios de casos. Aunque la característica 
sustancial es que se basan en las TIC e internet, no obstante, destacan como artefacto 
innovador la plataforma. Alegan que un aspecto distintivo de la economía digital es 
el comercio electrónico transfronterizo en el que se ha configurado un ecosistema de 
negocios usando internet. Esto ejerce una influencia en toda la economía global, en 
especial, las economías en desarrollo que coexiste con el comercio electrónico. Aun-
que en líneas generales, existen coincidencias en torno de la configuración de una 
economía digital en los diversos trabajos consultados. Sin embargo, existe otro grupo 
de autores analizados que hacen alusión específica al término de referencia (Brilyani, 
Nurhayati & Wahdan, 2021; Azmi y Chun-Phuoc, 2020; Advisors et al., 2020; Tian, 
2020; Sharma, 2020).

De tal manera, la economía digital ramificada a nivel global por la fibra óptica y 
la computación en la nube se está robusteciendo y ejerciendo influencia cada vez ma-
yor en todos los países del orbe. Por ello, ante el fuerte influjo del comercio electrónico 
transfronterizo los Estados-nación están asumiendo un rol regulador para defender 
los intereses de sus habitantes. Entonces, ante el crecimiento del comercio electrónico 
y el comercio electrónico transfronterizo, impulsado sobre todo por China e impor-
tantes países de Asia, se les plantean a las empresas transnacionales mecanismos de 
fiscalización; además, destacando como un aspecto central la protección de datos per-
sonales. Incluso se han establecido propuestas internacionales de gobernanza electró-
nica digital impulsada por organismos supranacionales como la Organización para la 
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Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE). Adicionalmente, se plantean cargas 
fiscales, con el propósito de enfocarse en la inclusión digital y reducir la brecha digital. 
Por ello, diversos organismos no gubernamentales están realizando campañas por la 
protección de los derechos de los consumidores en línea, abogando por la retención 
de impuestos y garantizar mediante legislaciones duras que el flujo de datos trans-
fronterizos no caiga en organizaciones criminales internacionales. En suma, existe un 
esfuerzo colectivo de organizaciones nacionales y supranacionales de diversos países 
porque se implemente una ley de comercio electrónico que proteja los intereses de los 
usuarios (Advisors et al., 2020; Azmi y Chun-Phuoc, 2020; Ghosh y Banerjee, 2020; 
Guarín y Zuluaga, 2020; Cuatrecasas et al., 2020; Llorente y Sáez-Diez, 2019; Ryzhik 
et al., 2020; Ismailova et al., 2020).

Asimismo, los autores consultados en la revisión argumentaron que la econo-
mía digital es el motor que impulsa las diversas actividades en donde la tecnología de 
punta se encuentra presente para dar valor agregado a los negocios. Mientras, desde la 
esfera de la gobernanza internacional, se promueve un rol más activo del estado para 
promover el comercio transfronterizo, sobre todo proveniente del continente asiático 
y de la Cuenca del Pacífico, convirtiéndose en sus centros estratégicos. Por ello, se 
afirma la idea fuerza del comercio móvil (m-commerce), aunque otros denominan de 
manera genérica comercio global, comercio en línea transfronterizo o, simplemente, 
comercio transfronterizo (Micu et al, 2021; Ghosh y Banerjee, 2020; Guarín y Zulua-
ga, 2020; Cuatrecasas et al., 2020). Esta realidad se ha visto acelerada a nivel mundial 
por la pandemia del Covid-19, lo que ha permitido dar un mayor impulso al comercio 
transfronterizo, además del sostenido en la telefonía móvil y, como correlato de ello, 
un mayor fomento de los negocios online (Sharma, 2020).

En esta misma línea, el e-commerce sostenible se ha ido abriendo paso. Las 
experiencias de las tiendas virtuales fomentadas por las empresas transnacionales, 
nativas, medianas, pequeñas y microempresas en todo el mundo ha permitido ir pro-
moviendo la automatización de procesos, invertir en tecnologías, aprovechar técni-
cas, construir modelos y aplicar estrategias enfocadas en generar nuevo conocimiento 
acerca del comportamiento de los clientes. Esta nueva realidad implica también ir re-
estructurando la gestión de la empresa para responder a las necesidades del mercado 
en línea. Por ello, en la revisión sistemática se ha podido corroborar el interés de los 
investigadores por conocer sobre el e-commerce sostenible, en la medida que los em-
prendedores y gerentes buscan consolidar sus organizaciones y estar en condiciones 
de competir y alcanzar su visión con base en el conocimiento profundo de los gustos
de los consumidores en línea. Este interés se ve reflejado en los enfoques de investi-
gación que se realizan como Micu et al. (2021), Tagwireyi (2019), Popenkova (2020), 
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Peng et al. (2020), Svatosova (2020), Zhong et al. (2021), Gregor y Kalinska, 2020, 
Lorca et al. (2019), entre otros.

En lo que respecta a las tiendas web y plataformas, la mayoría de los estudios 
consultados coincidieron en que se tratan de plataformas de comercio. Por añadidura, 
son las que están cobrando mayor auge, en virtud del comercio electrónico basado en 
telefonía móvil. Por el contrario, otros investigadores se enfocan en los sitios web de 
los negocios; adicionalmente, otro grupo de autores considera las tiendas de experien-
cia y las tiendas en línea como factores estimulantes de ventas para los consumidores 
en línea (Dong, 2021; Brilyani, 2021; Ryzhik et al., 2020, Tian, 2019; Micu et al., 2021).

De otra parte, las compras en línea, así como las ventas en línea, convergen en 
el mercado en línea, facilitado por la tecnología y el cúmulo de técnicas conexas y 
convergentes que se ponen al servicio de los clientes, así como de los proveedores que 
se encargan de poner en marcha los diversos procesos logísticos y garantizar la distri-
bución final personalizada a los consumidores finales. Asimismo, tienen la virtud de 
promover de forma sencilla las transacciones con el objetivo de retener al cliente para 
próximas entregas de productos o servicios diferenciados que lo requieran. De manera 
que, tanto compras como ventas online se han convertido en una actividad de primer 
nivel a escala global y logran que los emprendedores incursionen en los negocios en 
línea, promoviendo un sinnúmero de propuestas de valor (Retail-Ecommerce, 2020; 
Gregor y Kalisnska, 2020; Dong; 2021; Augusto et al., 2020; Lorca y García-Diez, 2019; 
Wayfair; 2020; Sharma, 2020; Micu et al., 2021, Popenkova, 2020; Peng et al., 2020).

Asimismo, otro aspecto de importancia que se abordó en la revisión sistemática 
está relacionada directamente con la tecnología. Toda la actividad del comercio elec-
trónico en general, y del comercio electrónico móvil en particular, reposan en internet 
y el desarrollo de las tecnologías convergentes. Esto ha posibilitado que la inteligencia 
artificial se convierta en un factor de desarrollo para las plataformas electrónicas, per-
mitiendo una mayor interacción con los clientes en línea; así como establecer rasgos 
de comportamientos con base en algoritmos genéticos; mediación en las relaciones 
entre los sitios web y el comprador en línea, a través de los chatbot.

Del mismo modo, cabe destacar los mecanismos de seguridad robustos a partir 
del blockchain, para garantizar las transacciones comerciales y financieras, así como 
la distribución logística. A estas tecnologías también cabe agregar la evolución de 
los sistemas informáticos que se basan en infraestructura, plataforma y software que 
permiten una mayor optimización y un manejo eficiente de las mismas. En resumen, 
son nuevos alcances que ha logrado la investigación y el desarrollo de la computación 
e informática en el marco de la cuarta revolución industrial, cuyos logros se hacen 
extensivos al mundo de los negocios en línea. En ese sentido, trae consigo un nuevo 
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impulso en materia de infraestructura de internet y mejores ratios de conectividad 
para las operaciones comerciales y financieras en línea (Micu et al., 2021; Azmi et 
al., 2021; Zhong et al., 2021; Ghosh y Banerjee, 2020; Guarín y Zuluaga, 2020; Wang, 
2021; Yang, 2021; Oguntosin y Olomo, 2021; Vijai y Nivetha, 2020).

Por otra parte, en el marco del análisis documental diversos artículos consulta-
dos y analizados destacaron el uso de herramientas para realizar el análisis de gran-
des masas de datos y convertirlos en información que sirva para adoptar decisiones 
de inversión y mejora continua, o estimulando la creación de plataformas de investi-
gación científica y tecnológica en torno a los requerimientos del comercio electrónico. 
En este contexto, han aparecido nuevos instrumentos como la minería de datos, que 
representa un soporte robusto para el desarrollo del marketing digital, a la par que 
permite mejorar la calidad de la información a partir de incorporar el análisis de 
clústeres. Sin embargo, esto no sería posible sin la ayuda de las bases de datos que 
permitan definir mediante el análisis exhaustivo los factores críticos para desarrollar 
modelos de evaluación de datos dinámicos auxiliados con otras herramientas esta-
dísticas inferenciales como los modelos de regresión ponderada o regresión dinámica 
bayesiana que ayudan a mejorar los sistemas de expertos y establecer predicciones con 
base en probabilidades. 

Todas estas herramientas ayudan al marketing en profundidad a ampliar la di-
versidad de líneas de productos, atendiendo a los clústeres en los que se efectúan los 
estudios de segmentación. Sin duda, esto contribuye también en el ámbito de la ad-
ministración a enfocarse en la organización, ajustando sus estrategias acordes con el 
entorno externo dinámico y el desarrollo de las tecnologías que día a día están modi-
ficando la estructura de los mercados (Zare et al., 2020; Micu et al., 2021; Jusop, 2020; 
Zhang et al., 2021; Zhong, 2021; Ryzhik et al., 2020; Wang, 2021; Tian, 2019; Estrada 
y Bayona, 2020).

De igual forma, en el análisis y síntesis de los documentos se ha encontrado 
conocimiento altamente especializado que tiene que ver con el comportamiento hu-
mano. Los diversos autores de la revisión sistemática refieren múltiples características 
en relación con las operaciones de compra que realizan las personas. Un grupo coin-
cideen que satisfacen un estilo de vida; desde una perspectiva sociocultural, otros 
consideran que son motivados por sus creencias religiosas, como es el caso de comer-
cio electrónico halal: prácticas permitidas por la religión musulmana basadas en un 
complejo sistema de información para validar la rectitud de sus creencias a la hora de 
hacer la compra electrónica. También están aquellos investigadores que se enfocan en 
los trabajadores que atienden en línea y destacan un perfil de prima belleza o fealdad, 
para poder realizar las ventas online. Una experiencia similar se ubica en relación con 
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la belleza médica; una nueva forma de negocio basado en las percepciones estéticas de 
los consumidores que se orientan a una mejora de su aspecto físico. 

Del mismo modo, de la dinámica de la moda altamente personalizada se pue-
de decir que se ajustan a los diversos perfiles de los clientes con base en el sistema 
de recomendación en línea; igualmente, se destaca el desarrollo de clústeres a partir 
del consumo selectivo, como ocurre en el caso de las personas adultas mayores. Asi-
mismo, se enfatiza en el impulso de la compra emocional en determinados grupos 
de usuarios. En cambio, otros investigadores coinciden en que es preciso identificar 
las actitudes de consumo de los clientes para satisfacer sus aspiraciones hedonistas 
y lograr con ello la satisfacción plena. En suma, es cada vez mayor la manifestación 
democratizadora e inclusiva de un complejo grupo de grupos que se visibilizan en la 
red digital para lograr autorrealizarse y fortalecer su autoestima (Retail-E-commer-
ce, 2020; Jusop et al., 2020; Zhang 2021; Peng et al., 2020; Svatosoba; 2020; Gregor y 
Kálinska, 2020; Wayfair, 2020; Fashion Business, 2021; Augusto et al., 2020; Sharma, 
2020; Dong, 2021; Au-Yong; 2019; Dong, 2021; Llorente, 2019).

Finalmente, el último aspecto está referido a la logística. El comercio electrónico 
se reproduce a partir de garantizar la distribución y entrega presencial de mercancías 
transadas por los consumidores en línea. Es el símbolo de distinción de la confianza 
y construcción de la lealtad con el cliente, por lo que se constituyen en pilares fun-
damentales de la competitividad. Sin embargo, la logística ha sido el talón de Aquiles 
del ecosistema del comercio electrónico, por ello que se han enfilado las baterías de 
la investigación en este sector. Buscan optimizar el rendimiento logístico, a través de 
una adecuada gestión de inventarios, mejores vínculos entre B2C, mayores ajustes en 
las tareas y disposición de la tecnología, para lograr una mayor optimización de la 
cadena de suministro. Asimismo, recurren al desarrollo de la capacidad innovativa 
entre la empresa cliente que administra la tienda virtual y el proveedor logístico que 
se encarga de distribuir la mercadería solicitada por el cliente en línea. De modo que 
la logística se convierte en la garantía efectiva de la entrega inmediata en un tiempo 
mínimo para el cliente tan pronto se ha efectuado la transacción en línea (Svatososva, 
2020; Ghosh y Banerjee, 2020; Dong, 2021; Tagwireyi, 2019; Cuatrecasas et al., 2020; 
Zheng, 2019; Wang, 2021; Yang, 2021).

De otra parte, en la matriz de documentos finales seleccionados de EBSCOhost 
y ProQuest se encontraron veinticuatro estudios que correspondieron a investigacio-
nes de índole cuantitativa, de los cuales trece pertenecieron a Asia, en las que desta-
caron los estudios realizados en China, Hong Kong, con un total de diez documen-
tos; mientras los estudios europeos totalizaron ocho, destacando con más frecuencia 
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Rusia y España, con dos documentos cada uno. Finalmente, en África se hallaron tres 
estudios afiliados a Kenia, Nigeria y Zimbabue.

El grupo restante está constituido por diecinueve documentos de enfoque cua-
litativo. El aspecto sustancial se trató de estudios de caso, como la metodología más 
apropiada para abordar a profundidad los asuntos analizados acerca de las tendencias 
de los negocios en la administración y organización. En este tipo de investigación pre-
pondera Asia con un total de diez documentos; luego la India con cuatro, seguido de 
Europa el cual acumuló cinco artículos, en el cual tanto Rusia como el Reino Unido 
produjeron dos. Finalmente, en América Latina elaboraron cuatro artículos: en Co-
lombia (dos), Brasil (uno) y Perú. 

Por otro lado, a partir de la revisión de la literatura científica los hallazgos en-
contrados se complementaron con los objetivos planteados. En relación con el objeti-
vo general, el e-commerce sostenible en el sector retail (2019-2021) está sustentado en 
el marketing digital, la minería de datos, el desempeño del cliente; pero, sobre todo, el 
uso de la inteligencia artificial. La razón reside en que permite promover estrategias 
de desarrollo empresarial en el sector retail, que estén a la par con la tecnología y la 
logística necesaria para impulsar nuevas formas de consumo en los consumidores en 
línea. Por tanto, los diversos autores consultados confirmaron con sus estudios que la 
sostenibilidad ha de entenderse en el modo en que el negocio afronta sus problemas y 
haga de aquel una oportunidad para lograr la innovación y su estatus en el mercado 
(Zare et al., 2020; Micu et al., 2021; Brilyani et al., 2020; Retail-Ecommerce, 2020; 
Tagwireyi, 2019).

Asimismo, en relación con la confianza de los consumidores en la revisión 
sistemática se encontró que una forma de mejorar la familiaridad de los clientes es 
emplear la tecnología, basada en la inteligencia artificial; el desarrollo de internet de 
las cosas para hacer más eficiente los servicios, la realidad virtual orientada a la ex-
posición de catálogos, la realidad aumentada para una mejor percepción aguda del 
entorno, interacción con avatares, entre otros, van dando garantía a los clientes en sus 
transacciones comerciales online. Sobre el particular, los autores consultados ratifican 
el crecimiento de las ventas en línea logradas en virtud de los problemas detectados 
en el sector retail. Por ejemplo, la devolución de prendas de vestir ha servido de ins-
piración para que los programadores lancen al mercado nuevos aplicativos con base 
en la realidad aumentada, para validar tallas, medidas, entre otros; de igual modo, 
para las transacciones comerciales y los envíos domiciliarios, permitiéndoles rebajar 
las devoluciones y reducir sus costos (Retail-Ecommerce; 2020; Augusto et al., 2020; 
Micu et al., 2021, Zare et al., 2020). 
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De otro lado, en relación con las oportunidades de ventas basadas con sugeren-
cias en línea, se encontró el estudio de Au-Yong et al. (2020) que confirma la existencia 
de sistemas de recomendación en línea. Están incorporados en los sitios web, pres-
tando una ayuda importante a los consumidores, porque a través de esta herramienta 
el consumidor puede acceder a sugerencias de productos de acuerdo con su perfil. El 
sistema descansa en la inteligencia artificial y construye el perfil de los consumidores 
con base en otras fuentes de datos en línea, es decir, desde su historial de consumidor 
que se halla presente en las redes sociales. De esta forma, los sistemas de recomenda-
ción en línea van ofreciendo un conjunto de alternativas a los consumidores en línea 
hasta lograr que exista una identificación entre el gusto del consumidor y el producto 
que le es sugerido.

Asimismo, en relación con los beneficios en las transacciones con las tarjetas 
de crédito, la revisión sistemática no dio pautas de un estudio a profundidad. En es-
pecial, se encontró el trabajo de Micu et al. (2021) el cual señala que las transaccio-
nes económicas se realizan vía móvil, indicando una tendencia entre los usuarios de 
móviles inteligentes que no le reporta mayores dificultades. Del mismo modo, los 
directivos de Retail-E-commerce (2020) sostienen la idea de que las transacciones 
económicas se van convirtiendo en más seguras a medida que la inteligencia artificial 
se va posicionando del mercado. Sin lugar a duda, este factor amerita un estudio de 
mayor profundidad.Finalmente, en relación con las buenas prácticas de reputación 
de los asesores, tampoco se encontró resultados expresos en la revisión sistemática 
acerca de la temática. Sin embargo, existe mayor acuciosidad entre los investigado-
res de Retail-E-commerce (2020), así como Peng et al. (2021), quienes se enfocan en 
los orientadores para interactuar en ventas de productos o servicios con los clientes, 
precisando la prevalencia de un criterio estético y de buen trato con los clientes para 
cerrar ventas en línea. 
Sin embargo, existen otros investigadores quienes defienden la idea de un papel más 
activo de los chatbots en las ventas. Estos artefactos basados en inteligencia artificial se 
encargan de instruir secuencialmente e ir despejando dudas, sea por el chat o telefo-
nía móvil, a los consumidores en línea en sus transacciones comerciales o financieras 
(Retail-E-commerce, 2020; Oguntosin y Olomo, 2021).

Conclusiones

Los estudios revelaron que existe un aumento de la economía digital que condiciona 
el desarrollo del comercio electrónico, así como el transfronterizo, de manera especí-
fica en el sector retail. El signo distintivo es la inteligencia artificial que juega un papel 
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relevante en el posicionamiento de los negocios. De allí la importancia del comercio 
electrónico minorista (Micu et al., 2021).

Los documentos abordados acerca de la confianza de los consumidores en línea 
se han ido resolviendo paulatinamente mediante la aplicación de minería de datos, 
la misma que está enfocada en analizar sus comportamientos; asimismo, cada vez se 
desarrollan mejores algoritmos de inteligencia artificial para brindarles seguridad en 
sus compras en línea. La desconfianza del cliente como signo de inseguridad y miedo 
a ser engañado se va superando con el desarrollo de nuevas tecnologías de la realidad 
virtual (Au-Yong et al., 2020).

Las investigaciones analizadas confirmaron la aplicación de la inteligencia arti-
ficial en el desarrollo de mecanismos de sugerencias en las páginas web, para que los 
consumidores en línea realicen sugerencias personalizadas de acuerdo con su estilo 
de vida y represente una oportunidad de venta. Es decir, se están realizando impor-
tantes avances para aprovechar los espacios de los sitios web y hacerlos interactivos 
e innovadores para los clientes en línea mediante el uso de chatbots (Au-Yong et al., 
2020; Oguntosin y Olomo, 2021).

De otro lado, no se han encontrado pistas claras sobre el análisis de literatura 
científica acerca de los beneficios en las transacciones en línea con las tarjetas de cré-
dito. En cambio, existen estudios donde los chatbot ofrecen orientación de principio 
a fin para la realización de transacciones comerciales y financieras (Micu et al., 2021). 

Los estudios analizados tampoco revelaron trabajos acerca de las buenas prác-
ticas de reputación de los asesores. En cambio, se confirmaron estudios acerca de la 
introducción de los chatbot como agentes que suministren información en las tiendas 
virtuales para el cierre de transacciones comerciales y financieras, además de una 
atención personalizada (Retail-E-commerce, 2020; Oguntosin y Olomo, 2021).
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