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Revision sistematica del comercio electronico transfronterizo: una
perspectiva desde China y América Latina. Periodo 2010 — 2024

RESUMEN

La presente revision sistematica de literatura analiza el desarrollo del comercio electronico
transfronterizo (CBEC, por sus siglas en inglés) desde la perspectiva de Chinay América Latina (LATAM).
Se realiz6 una busqueda sistematica en las bases de datos Scopus y Web of Science, cubriendo
publicaciones entre 2010 y 2024, en donde los criterios de inclusion seleccionaron estudios enfocados en:
(1) CBEC en China, (2) CBEC en América Latina y (3) la relacion comercial entre Chinay LATAM en el
contexto del CBEC, priorizando documentos en inglés o espafiol. Tras el analisis de 42 articulos, se
identificd una predominancia de investigaciones centradas en la implementacion del CBEC en China,
destacando caracteristicas como el apoyo gubernamental, la logistica estratégica y los desafios vinculados
a la incertidumbre y confianza del consumidor frente a la cognicién del producto. Sin embargo, no se
encontraron estudios que aborden especificamente la interaccion entre China y América Latina en este
admbito. Este vacio evidencia la necesidad de explorar el CBEC en la region y su articulacion con el
ecosistema comercial chino, proponiendo futuras lineas de investigacion para cerrar esta brecha teérica y
préctica.

Palabras Claves: comercio electrdnico transfronterizo, comercio electrénico, CBEC, China, América
Latina

Systematic Review of Cross Border E-Commerce: a perspective of China
and Latin America. 2010-2024

ABSTRACT

This systematic literature review examines the development of cross-border e-commerce (CBEC)
from a China and Latin America (LATAM) perspective. A systematic search was carried out in the Scopus
and Web of Science databases, covering publications between 2010 and 2024, where the inclusion criteria
selected studies focused on: (1) CBEC in China, (2) CBEC in Latin America and (3) the commercial
relationship between China and LATAM in the context of the CBEC, prioritizing documents in English or
Spanish. After analyzing 42 articles, a predominance of research focused on the implementation of CBEC
in China was identified, highlighting features such as government support, strategic logistics and the
challenges linked to uncertainty and consumer confidence in product cognition. However, no studies
specifically addressing the interaction between China and Latin America in this area were found. This gap
highlights the urgent need to explore CBEC in the region and its articulation with the Chinese commercial
ecosystem, proposing future lines of research to close this theoretical and practical gap.

Keywords: cross border e-commerce, e-commerce, CBEC, China, Latin America



Revisién sistematica del comercio electrénico transfronterizo: una
perspectiva desde China y América Latina. Periodo 2010 — 2024

1. Introduccion

En las Gltimas dos décadas, China ha consolidado su posicién como lider global no solo en el
comercio tradicional (Navejas et al., 2008), sino también en el dinAmico y novedoso ambito del comercio
electronico transfronterizo (CBEC, por sus siglas en inglés) (Qi et al., 2020). El CBEC hace referenciaa la
practica de adquirir productos en linea a través de plataformas que conectan a compradores y vendedores
ubicados en diferentes paises (Kim et al., 2017, como se cita en Wang et al., 2024). De igual manera, Qi
etal. (2020) mencionan que, lo que comenz6 como un modelo B2B centrado en grandes volimenes
encabezado por plataformas pioneras como Alibaba Group, ha evolucionado hacia una "era dorada"
caracterizada por el auge del comercio minorista internacional a través de plataformas B2C como TMall
International, JD Worldwide y Kaola. Este crecimiento ha sido impulsado por politicas gubernamentales
estratégicas, creacion de zonas piloto de comercio electrdnico transfronterizo, una infraestructura logistica
cada vez mas eficiente y una adecuada cognicion del producto, clave para superar barreras linguisticas y
culturales, que han sido fundamentales para el desarrollo de este sector.

El CBEC no solo representa una nueva frontera del comercio global, sino también una
transformacion profunda en los habitos de consumo, especialmente en un mercado tan extenso y
tecnoldégicamente avanzado como el chino. Sin embargo, a pesar del acelerado desarrollo del sector,
persisten vacios significativos en la investigacién académica. Mou et al. (2019) sefialan la escasez de
estudios que exploren con profundidad la complejidad logistica detras del CBEC, mientras que Xu et al.
(2018) alertan sobre la falta de profesionales capacitados en areas criticas como la gestién del comercio
electronico. Ademas, aunque se reconoce la relevancia de la confianza como motor de las transacciones
internacionales, esta sigue siendo poco explorada desde una perspectiva multidimensional (Zhu et al.,
2019). Mientras tanto, América Latina emerge como un mercado con un potencial significativo en e-
commerce, con una tasa anual de crecimiento B2C del 17.6% entre 2014 y 2019, liderado por paises como
Brasil y México. No obstante, aln queda un camino por recorrer en términos de adopcion digital,
comparado con regiones como Europa o Asia (Cordova et al., 2022).

Frente a este contexto, surge la siguiente pregunta de investigacién, ;De qué manera se ha
desarrollado e implementado el comercio electrénico transfronterizo entre China y los paises de América
Latina en el periodo 2010-2024?, la cual se dividi6 en 3 sub-peguntas: ;Como ha evolucionado el comercio
electrénico transfronterizo en China en el periodo 2010-2024?, /Qué caracteristicas del comercio
electronico transfronterizo influyen en su implementacion entre China y América Latina? y ¢(Cudl es el
estado de la investigacion en el &rea del comercio electrénico transfronterizo entre Chinay América Latina?
Con el proposito de sistematizar y analizar el conocimiento disponible sobre el comercio electronico
transfronterizo (CBEC), esta revisién sistematica de literatura, desarrollada con la metodologia Preferred
Reporting Items for Systematic reviews and Meta-Analyses (PRISMA) publicada en 2020 (Page et al.,
2021), busca identificar un marco conceptual y teérico del fendbmeno, ejecutar un andlisis del nivel de
desarrollo e implementacién del CBEC entre los paises de América Latina y China en el periodo 2010-
2024 y sintetizar la informacidn relevante surgida de dicha revision. Con especial énfasis en su evolucion
tecnoldgica, los desafios logisticos, las dimensiones de la confianza, incertidumbre y las oportunidades
emergentes en la conexién entre mercados globales como China y América Latina. Esta revisién busca no
solo llenar vacios actuales, sino también proporcionar una base solida para futuras investigaciones y
estrategias empresariales en un mundo cada vez mas digitalizado y conectado.

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo General

Desarrollar una revision sistematica de literatura sobre el comercio electrénico transfronterizo desde la
perspectiva de Chinay América Latina.



1.1.2 Objetivos especificos

1. Identificar un marco conceptual y teérico sobre el comercio electrdnico transfronterizo, sus
caracteristicas y aplicaciones.

2. Ejecutar la revisién sistematica de literatura orientado al nivel de desarrollo e implementacién
del comercio electrdnico transfronterizo entre los paises de América Latina y China, periodo
2010 - 2024.

3. Analizar y sintetizar la informacion obtenida en el desarrollo de la revisidn sistematica de
literatura.

1.2 Marco teorico

En los Gltimo diez afios, China se ha posicionado como lider en el area del comercio, convirtiéndolo
en una potencia de primer orden (Navejas et al., 2008). Dicho pais, denominado como el gigante asiatico,
ha construido una red de vinculos, dando como resultado una mayor presencia en América Latina y El
Caribe, generando una pérdida de hegemonia con Estados Unidos, un desplazamiento econémico con la
Unién Europea y una posible competencia con Rusia por sus propios intereses econémicos (Ardstica &
Sanchez, 2019). China se ha convertido en el mayor exportador e importador mundial, asi como el mayor
poseedor de reservas de divisas, siendo sus principales exportaciones equipos electrénicos, maquinaria y
textiles, de igual forma es caracterizado por ser el mercado mas grande para elementos electrénicos. Por
otro lado, el aumento de las importaciones se debe en parte al aumento de renta disponible, convirtiéndose
en el mayor consumidor mundial de oro, y de recursos naturales (incluidos los crudos de petroleo, hierro,
el acero y el carbon) (Fairlie, 2015).

El comercio electrdnico se ha convertido en una nueva direccién de desarrollo de la tecnologia de
redes, por lo que todavia no se ha alcanzado una vision comun. Segin la Organizacion Mundial del
Comercio, el comercio electrénico se refiere a la creacion, promocién, venta y distribucién de productos a
través de redes de telecomunicaciones (Organizacién Mundial Del Comercio, 2025). Mientras que el
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la informacién de Ecuador, menciona que este tipo
de comercio es la compra y venta de productos o servicios, a través de redes informaticas y del internet, en
donde se usa a las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC), la cual permite una mayor
interaccion entre vendedores y usuarios, dinamizando y diversificando la economia (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacidn, 2025). Las organizaciones internacionales y los
gobiernos nacionales destacan la importancia del comercio electronico y fomentan su uso, ya que
contribuye a la transformacion de la matriz productiva mediante el uso de TIC, permitiendo a las pequefias
y medianas empresas (Pymes) crear y utilizar nuevas plataformas de venta a nivel nacional e internacional
(Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2025). Teniendo ventajas
competitivas como diferenciacién, liderazgo en costos, crecimiento, innovacion y alianzas, para que de esta
manera la empresa pueda sostenerse y prosperar a largo plazo, logrando enfrentar y disefiar estrategias para
hacer frente a las fuerzas que moldean la industria (Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico y
Marketing Relacional, 2009).

Las principales caracteristicas del comercio electronico son alcance global, interactividad,
tecnologia social, ubiquidad, densidad, estandares universales y riqueza (Robayo, 2020). Por un lado, el
alcance global, indica que el mercado del comercio electrénico es mundial, ya que no tiene fronteras como
las tiene el mercado tradicional, por otro lado, la interactividad y tecnologia social, hacen referencia los
servicios tecnoldgicos que abarcan principalmente el conjunto de sistemas y herramientas informaéticas, asi
como los medios de comunicacion relacionados, incluyendo el desarrollo de software, el procesamiento de
datos, los servicios de transmision y el mantenimiento de sistemas y redes informéticas (Zhang, 2016).
Ubiquidad, es el término que indica que los servicios del comercio electronico estan disponibles en
cualquier lugar y a cualquier hora del dia en vista de que involucra un dispositivo electrénico y finalmente
lariqueza, en donde ofrece abundancia de informacion ya que permite la interactividad y ajustar el mensaje
de acuerdo con las necesidades del usuario (Robayo, 2020).

El auge del comercio electronico en China surgié en 1999 (Paipa, 2021). Debido al crecimiento de
Alibaba Group y sus plataforma Alibaba, atrayendo marcas locales en busca de expansion en mercados
internacionales, por lo que, el desarrollo del internet ha proporcionado también el desarrollo del comercio
electrénico, es por eso, que este pais ha desarrollado sus propias plataformas electronicas en respuesta a las



grandes compafiias americanas como son Amazon, Google, Facebook, entre otros (Procolombia, 2020).
Alibaba Group es el principal actor en el comercio electrdnico de China, por ello, las plataformas Tacbao
y Tmall (Alibaba Group) ocupan el primer y segundo lugar a nivel mundial en términos de volumen bruto
de mercancias, ubicando Amazon en tercer lugar en vista de que, el gobierno ha realizado esfuerzos para
mejorar la infraestructura del comercio electronico en areas rurales, como la ampliacion del acceso a
internet y la creacion de parques de comercio electronico, generando una equidad econémica y reduccién
de la pobreza (Indahsari et al., 2024).

Tras la pandemia de COVID-19, la digitalizacion se acelerd de una manera significativa en América
Latina, redefiniendo las estructuras y dinamicas del comercio internacional, este proceso no solo potenci6
el crecimiento del comercio electrénico, sino que también moderniz6 los tramites aduaneros, facilitando
operaciones mas agiles y eficientes, sin embargo, la region se enfrenta a importantes desigualdades en
términos de infraestructura, marcos normativos y capacidades tecnoldgicas, lo que impacta negativamente
en su competitividad a nivel global (Garay et al., 2025). Es por eso que, América Latina se considera como
un mercado en crecimiento para el comercio electrénico, con una base de 300 millones de compradores
digitales y con una penetracion de internet en la region del 78%, aumentando notablemente el acceso a la
banda ancha mévil (Jurburg et al., 2023). Esto ha generado que cada vez mas tipos de hogares prefieran
realizar sus compras en linea, dejando de lado las visitas a tiendas fisicas, generando un cambio en los
hébitos de consumo e impulsando el desarrollo de una red logistica méas diversificada y eficiente para las
entregas directas a los consumidores finales (Jurburg et al., 2023).

Por otro lado, se encuentra el comercio electrénico transfronterizo (CBEC por sus siglas en inglés
cross-border e-commerce), siendo una modalidad de importacién y exportacién a través de plataformas
digitales (Zhang, 2016). Este tipo de comercio electrénico crece a medida que las pequefias empresas
extranjeras de paises en vias de desarrollo mejoran y potencian sus estrategias comerciales para poder
vender a mercados globales, considerando que la demanda en China de productos para el hogar de alta
calidad, articulos de lujo y ropa de marcas internacionales impulsan esta tendencia (Mou et al., 2018).
También, CBEC se define como una operacién en linea de compra y venta de bienes y servicios utilizando
las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC), en la que los compradores y vendedores estan en
paises y jurisdicciones distintos, por lo que el término se deriva de la combinacién de compras
transfronterizas y comercio electrénico (Zhang, 2016). Cabe recalcar que el informe emitido por el Centro
de Informacion de Redes de Internet de China (CNNIC) calculé que el nimero de personas con acceso a
Internet es de 840 millones, por lo que, el nimero de los usuarios de internet son mas que las poblaciones
combinadas de Japdn, Rusia, México y los Estados Unidos, generando una gran acogida a este tipo de
comercio y permitiendo un acceso a casi todo el territorio, en comparacion a los importadores o
distribuidores que solo cubren sus areas de influencia (Procolombia, 2020).

Consecuentemente, las estrategias publicitarias en China tienden a enfocarse en audiencias
colectivas en lugar de individuos aislados, ya que la politica del hijo Unico, ha tenido un impacto
significativo en la estructura familiar y en los habitos de consumo de las generaciones nacidas bajo esta
normativa, ya que, ha influido en su psicologia y en su comportamiento, especialmente en lo que respecta
a sus decisiones de compra y estilo de vida, dado que desean vivir una buena vida y nos son timidos al
momento de gastar esto incluye educacion, productos de lujo, viajes y bienes de consumo (Mou et al.,
2018). Es por eso, que la tendencia en el gran asiatico son las compras en linea, pero sobre todo es la gran
preferencia de los consumidores por comprar a las marcas y minoristas internacionales a través del comercio
electronico transfronterizo o también denominado haitao, en donde el consumidor chino realiza una compra
en linea a un minorista ubicado en el extranjero y este envia el producto desde fuera de las fronteras de
China, ofreciendo sus productos en las plataformas digitales para el CBEC como Kaola, Alibaba (Taobao,
Tmall), JD.com, Vipshop.com, Pinduoduo.com, resaltando productos de comida, belleza y cuidado
personal, ropa, calzado y bolsos, productos para el hogar y maternidad, etc. (Fan, 2019).

En términos logisticos del comercio electrénico transfronterizo, existen dos modalidades para
importar los productos, primero se encuentra el depdsito aduanero, el cual consiste en que los productos
son almacenados en una zona piloto en China (zona franca especial), designada por el gobierno chino, por
lo que, al momento de que el consumidor adquiere el producto a través de la plataforma de haitao se realiza
el despacho aduanero y entrega al consumidor, tardando pocos dias y cumpliendo con toda la normativa
aduanera China, por lo tanto, se requiere que la empresa envie un inventario mayor para una entrega mas
agil y luego se encuentra la importacion por compra directa, en donde el proveedor extranjero envia



directamente el producto hacia el consumidor, el producto pasa por aduana China y luego es enviado al
cliente, en este caso no es necesario un inventario, sin embargo, la logistica es mas complicada y el tiempo
de entrega es menos eficiente, por lo que los productos son almacenados en el pais de origen o en un
depdsito aduanero en el exterior (Procolombia, 2020).

Hoy en dia, existe una falta de investigacion en el impacto de la cognicion del producto en la
intenciéon de compra dentro del entorno del CBEC por lo que se desarroll6 un modelo para evaluar la
cognicidn del producto y su comportamiento basado en la informacién sobre el producto en el modelo de
jerarquia de efectos (HOE) y la teoria compromiso-implicacion. En donde su objetivo es detallar las etapas
gue un consumidor atraviesa hasta decidir comprar, desde el conocimiento de la marca hasta la accion de
compra, por lo que sirve como guia para evaluar la efectividad de la publicidad, captando todo el proceso
de como los consumidores procesan y reaccionan en estas plataformas digitales (Zhu et al., 2019). Por lo
tanto, es necesario una descripcion del producto de buena calidad para poder generar confianza y un impacto
hacia el consumidor, ya que dentro del comercio electronico transfronterizo existen varias barreras entre
consumidores y vendedores, como el idioma, cultura, etc., pero una descripcién de alta calidad del producto
genera una alta percepcion de confianza y la ruptura de estas barreras (Zhang et al., 2018).

A continuacién, en la Tabla 1, se detallan las seis principales plataformas chinas de comercio
electrénico transfronterizo con sus principales caracteristicas:

Tabla 1
Plataformas de comercio electrénico transfronterizo

Nombre Casa NuUmero de Tipo de productos Tipo de
Matriz usuarios comercio
Kaola Alibaba 27 millones Productos de belleza, cosméticos, vestimenta y B2C
joyeria.
Tmall Global Alibaba 617 millones  Productos de belleza, cuidado personal, B2C

alimenticios, productos de maternidad e infancia,
vestimenta, zapatos y productos de consumo diario
(exclusivamente productos extranjeros).

Taobao Alibaba 617 millones  Productos de vestimenta, tecnologia, hogar, c2C
decoracidn, alimenticios, belleza, salud, juguetes y
entretenimientos (productos nuevos o usados).

Vipshop Vip.com 330 millones  Productos alimenticios, maternidad e infancia, B2C
belleza, cosméticos, cuidado de la piel, productos
de hogar y vestimenta.

JD Worlwide JD.com 320 millones  Productos de vestimenta, textiles, relojes, joyas, B2C
accesorios, productos del hogar, infancia, belleza y
suplementos nutritivos.

Pinduoduo.com  Pinduoduo 487.4 Productos de maternidad, moda, infancia, agro B2C
millones alimentos, electrodomeésticos, cuidado de la piel y
cosméticos (productos sin marca).

Nota: Adaptado de “E-commerce en China 2020 por Procolombia 2020 (URL: https://procolombia.co/sites/default/files/2024-
05/reporte_ecommerce.pdf)

1.3 Estado del arte

Segun Li (2023), en los ultimos afios el comercio electronico transfronterizo ha crecido rdpidamente,
impulsado por la tecnologia y la pandemia de COVID-19. Es por esto, que Liu et al. (2021), mencionan la
importancia de la practica especifica del comercio electronico transfronterizo chino, debido a sus beneficios
gue han sido significativos tanto en el &mbito social como en el comercial, como el aumento de empleo,
ingreso en las comunidades rurales, mayor participacion de mujeres y jovenes en el comercio digital y
mejora de infraestructura y conectividad gracias al gobierno chino. De igual forma, Giuffrida et al. (2017),
resaltan la importancia de examinar detalladamente cémo se aborda el fendmeno del comercio electrénico
transfronterizo en la literatura. Asimismo, existen implicaciones positivas tanto en la teoria como en la
practica, puesto que el porcentaje del CBEC en relacién con el comercio total de importacion y exportacion
de China ha registrado un crecimiento anual desde el 2010 (Derindag, 2022).



Los principales desafios son la falta de investigaciones que examinen de manera especifica la
conexion entre logistica y comercio electronico, es por eso, que a pesar de ser un aspecto ampliamente
considerado como fundamental, las investigaciones actuales tienen un enfoque descriptivo y no ofrecen un
analisis detallado sobre la gestién de las complejidades logisticas del CBEC en esta region (Mou & Cui,
2021). De igual manera, en el comercio tradicional, los fondos son administrados por bancos con las
credenciales apropiadas, lo que reduce los riesgos, mientras que en el comercio electrénico transfronterizo,
los compradores y vendedores no pasan por procedimientos de garantia complejos, lo que incrementa el
riesgo de que los productos no sean entregados, los pagos no se efectlien o que las distintas tasas de cambio
generen una imposibilidad de usar el RMB para pagos internacionales (Liu et al., 2021). También, se
encuentra el ambito de las devoluciones, dado que, las personas desean devolver productos por el riesgo
percibido, insatisfaccion de compra o politicas de devolucién flexible, generando confianza en el
consumidor, sin embargo, también es un riesgo para la empresa por los altos costos logisticos, regulaciones
y tarifas aduanares e incluso las largas distancias y el tiempo de envi6 (Li, 2023).

Dado que el comercio electronico transfronterizo es una modalidad de comercio internacional, esta
presente en las transacciones tanto individuales como empresariales, y su nivel de complejidad supera
ampliamente al del comercio electronico nacional dado a la participacion de aduanas, inspecciones,
cuarentenas, logistica, entre otros, por lo que, las empresas involucradas en el comercio electrénico
transfronterizo deben enfrentar no solo la logistica internacional, las fluctuaciones de los tipos de cambio y
otras incertidumbres, sino también navegar por multiples redes, lo que incrementa tanto los costos
financieros como el tiempo dedicado (Derindag, 2022). China se considera el mercado més atractivo en
este tipo de comercio, siendo calificado como una importante oportunidad de inversién por empresas de
todo el mundo ya que los compradores en linea chinos muestran una gran preferencia por los productos
extranjeros (Giuffrida et al., 2017).

Segin Mou & Cui (2021), en América Latina el CBEC enfrenta dificultades debido a la baja
utilizacion de tarjetas de crédito y a la carencia de una infraestructura sélida y sistemas de entrega eficientes.
Los principales factores que impulsan este tipo de comercio es el mayor uso de internet y dispositivos
moviles, mejora en los servicios logisticos y de entrega, aumento de aceptacion y confianza en los pagos
digitales, al igual que el auge de las compras en linea, convirtiendo al CBEC en una area de crecimiento
importante en el comercio internacional, a pesar de los desafios ocasionados por la post pandemia, como
aumento en las devoluciones, logistica compleja, normativas y regulaciones e incluso expectativas del
consumidor (Li, 2023). No obstante, este fendmeno ha incrementado la variedad de opciones disponibles
para los consumidores, facilitado el proceso de compra y brindado a las empresas importantes
oportunidades para aumentar sus beneficios, potenciar su competitividad y fortalecer la reputacién de sus
sistemas de gestion, permitiendo que muchas naciones participen en la economia global tanto como
competidores como colaboradores (Zhu et al., 2019).

América Latina representa un mercado de comercio electrénico con gran potencial debido a su
desarrollo constante y acelerado en casi todos sus paises, lo que la convierte en una regién prometedora,
dado que concentra el 10.5 % de los usuarios de internet a nivel mundial, lo que proyecta un crecimiento
significativo del 50 % en los prdximos afios e incluso en los afios 2014 y 2019 el comercio electrénico
empresa a consumidor (B2C) registr6 una tasa de crecimiento anual del 17.6 % y alcanzando un volumen
de ventas de 3,535 mil millones de délares (Cordova et al., 2022). Sin embargo, a pesar de este panorama,
el comercio electronico en América Latina sigue mostrando una tasa de adopcién y uso notablemente
inferior en comparacion con los paises del primer mundo, por ejemplo, mientras Europa y Asia lideran
avances significativos en este &mbito, América Latina presenta un escenario muy distinto ya que en esta
region, el comercio electronico representa apenas el 3 % de las ventas mundiales, en donde Brasil encabeza
la lista con ventas por 19 mil millones de délares, seguido por México con 17 mil millones y finalmente se
encuentran Chile y Pert (Cordova et al., 2022). Esta disparidad resalta la necesidad de estrategias mas
efectivas para impulsar la adopcion y consolidacion del comercio electronico en la regién, dado su impacto
positivo en las ventas empresariales, por lo que, su uso eficiente no solo aumenta las ganancias y reduce
costos operativos, sino que también amplia el alcance a més consumidores, mejora la rentabilidad y facilita
una mejor comprension de las necesidades del publico objetivo. Ademas, fomenta vinculos s6lidos con
potenciales clientes, posiciondndose como clave para el crecimiento empresarial ya que el futuro estara
marcado por la combinacion del comercio tradicional y el digital, centrados en optimizar la experiencia del
consumidor, generando datos valiosos sobre gustos, preferencias y satisfaccion para adaptarse a las
demandas del mercado (Viu & Alvarez, 2020).



2. Metodologia

En el presente trabajo se busca realizar una revision sistematica de literatura, utilizando métodos
cualitativos y cuantitativos, mediante la aplicacion de la metodologia para desarrollo de revisiones
sistematicas de literatura, Declaracion PRISMA 2020 (Page etal., 2021). La revisién sistematica de
literatura es un método para recopilar y sintetizar los hallazgos de los estudios individuales, centrados en
responder una pregunta de investigacion claramente formulada, por lo que, buscan ser rigurosas,
informativas, exhaustivas, y explicitas para lograr ser una herramienta Gtil y concluir con reflexiones
importantes finales (Vidal et al., 2014).

2.1 Aplicacion del método

Para la ejecucion de esta revision sistematica, se requiere seguir los siguientes pasos, con el objetivo
de tener una aplicacion rigurosa y precisa de la metodologia:

2.1.1 Pregunta de investigacion

Pregunta de investigacion: ;De qué manera se ha desarrollado e implementado el comercio
electrénico transfronterizo entre China y los paises de Ameérica Latina en el periodo 2010-2024?

2.1.2 Sub-preguntas de investigacion

RQ1. ;Cémo ha evolucionado el comercio electrénico transfronterizo en China en el periodo 2010-
2024?

RQ2. ;/Qué caracteristicas del comercio electrénico transfronterizo influyen en su implementacion
entre China'y América Latina?

RQ3. ¢Cudl es el estado de la investigacion en el area del comercio electronico transfronterizo entre
China y América Latina?

2.1.3 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacidn seleccionadas para desarrollar esta revision sistematica de literatura son
las bibliotecas digitales especializadas Scopus y Web of Science.

2.1.4 Estrategia de basqueda

Para la ejecucion de la revisién de literatura se defini6 la siguiente cadena de basqueda (chec OR
“cross-border e-commerce) AND (china OR latin*).

En la Tabla 2 se presenta la cadena de blsqueda utilizada en cada biblioteca digital, junto con los
resultados obtenidos al aplicar el rango temporal desde 2010 hasta 2024. Este periodo fue seleccionado
debido a que durante estos afios se observé un crecimiento significativo del comercio electronico
transfronterizo (CBEC) en China (Gong, 2016). De igual manera, se ha seleccionado el criterio “latin*” en
la cadena de busqueda, haciendo referencia a Latinoamérica. Por lo que se puede definir a esta regién como
el conjunto de paises de América donde predominan las lenguas romances (derivadas del latin),
principalmente el espafiol, el portugués, y en menor medida, el francés y geograficamente haciendo
referencia a la mayor parte del continente americano, extendiéndose desde el archipiélago de Tierra del
Fuego, en América del Sur, hasta el rio Bravo, en la frontera entre México y Estados Unidos, en América
del Norte, incluyendo las islas del Caribe y la parte central del continente (Parodi, 2019).

Tabla 2
Cadena de busqueda y resultados obtenidos en diferentes bases de datos

Fuente Cadena Resultados

Scopus (cbec OR "cross-border e-commerce”) AND (china OR latin*) 384
Web of Science (chec OR "cross-border e-commerce”) AND (china OR latin*) 315

Total 699




2.1.5 Criterios de elegibilidad

e Criterios de exclusion
Los estudios que cumplan, al menos uno de los siguientes criterios, seran excluidos:

1. Articulos introductorios para nimeros especiales, libros y talleres.
2. Informes duplicados del mismo estudio en diferentes fuentes.

3. Documentos cortos con menos de cinco paginas.

4. Estudios que no estén escritos en inglés o espafiol

e  Criterios de inclusion
Los estudios que cumplan, al menos uno de los siguientes criterios, seran incluidos:

1. Estudios que presenten informacién sobre el comercio electrénico transfronterizo
(CBEC) en China.

2. Estudios que presenten informacion sobre el comercio electronico transfronterizo
(CBEC) en América Latina (LATAM).

3. Estudios que presenten informacion sobre la relacion entre China 'y América Latina en el
uso del comercio electronico transfronterizo (CBEC).

2.1.6 Proceso de seleccidn de los estudios

A continuacién, en la Figura 1 se puede observar la busqueda realizada en las bases de datos Scopus
y Web of Science, con un rango temporal del afio 2010 al 2024, se identificaron inicialmente un total de
384 articulos en Scopus y 315 en Web of Science, lo que sumo 699 registros. Tras un primer analisis, se
eliminaron dos registros duplicados, quedando un total de 697 articulos disponibles para revision.
Posteriormente, se aplicaron criterios de exclusién especificos: en Scopus, 206 articulos fueron excluidos
debido a que no cumplian con los requisitos establecidos, mientras que en Web of Science, 190 articulos
también fueron descartados por las mismas razones, esto redujo el nimero de articulos a 178 en Scopus y
125 en Web of Science, los cuales fueron sometidos a una revision mas detallada. Durante la siguiente
etapa de evaluacion, se eliminaron aquellos documentos que correspondian a libros, informes o revistas,
asi como articulos duplicados, aquellos con menos de cinco paginas de extension y aquellos escritos en un
idioma distinto al espafiol o inglés. Finalmente, tras este proceso riguroso de seleccién, se obtuvieron 32
estudios validos provenientes de Scopus y 10 articulos de Web of Science, los cuales cumplieron con todos
los criterios de inclusion para ser considerados en la revision sistematica.



Figura 1l
Proceso de seleccion de articulos
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2.1.7 Proceso de extraccién de los datos

Para la extraccién de informacion, se establecieron criterios especificos de extraccion para cada sub-
pregunta de investigacion. Estos criterios se estructuraron en forma de posibles respuestas asociadas a cada
una de las sub-preguntas, lo que permitié organizar y sistematizar los datos recopilados. A continuacion, se

detallan los criterios definidos:

RQ1: Factores de influencia (EC1), como posibles respuestas, se consideraron los siguientes factores
clave: apoyo gubernamental chino, que incluye el aumento de politicas publicas a favor del Comercio
Electrénico Transfronterizo (CBEC). Margen de crecimiento, que hace referencia al periodo durante el cual
este tipo de comercio ha experimentado un desarrollo significativo. La evolucion logistica, contemplando
el apoyo proporcionado por zonas piloto integrales para mejorar la infraestructura y operaciones, y el
comportamiento de los consumidores, enfocado en como ganar su confianza e incentivar su disposicién a




comprar en estas plataformas. También se incluyo la opcion de "otro" o "ninguno" para cubrir alternativas
no previstas o casos en los que no se identificaran factores relevantes.

RQ2: Zonas pilotos integrales (EC2), las respuestas posibles fueron dicotémicas: "si" o "no",
dependiendo de si el estudio abordaba o no la implementacién de zonas piloto integrales en el contexto del
comercio electrénico transfronterizo. Categorias de productos (EC3), se clasificaron las categorias de
productos en funcion de las tendencias observadas en los estudios. Las opciones incluidas fueron: alimentos
y cuidado personal, muebles y electrodomésticos, jugueteria y maternidad, moda y belleza. Modelos de
negocio (EC4), las respuestas posibles se centraron en los modelos de negocio predominantes en el
comercio electrénico transfronterizo: B2B (empresa a empresa), C2C (consumidor a consumidor) y B2C
(empresa a consumidor). Tipo de Marketplace (EC5), se consideraron tres tipos principales de Marketplace:
Marketplace multimarca, Marketplace especializado y Tienda online propia, segin las caracteristicas
descritas en los estudios analizados. Finalmente, barreras identificadas (EC6), entre las barreras mas
comunes identificadas en los estudios se encuentran la confianza del consumidor, que se refiere a la
seguridad de que el producto cumplird con sus expectativas en términos de calidad, funcionalidad y
descripcion. La identidad cultural, donde se incluyen las barreras relacionadas con diferencias culturales,
idiomas o costumbres que pueden complicar la experiencia de compra transfronteriza y la incertidumbre,
asociada a la preocupacion sobre si el producto llegara en buen estado y si existen politicas claras de
devolucién o garantia. Estas barreras representan los principales desafios que enfrentan tanto los
consumidores como las empresas en el ambito del comercio electronico transfronterizo, impactando
directamente en la decisidn de compray la satisfaccién del cliente.

RQ3: Afio de publicacion (EC7), para contextualizar temporalmente los estudios, se registrd el afio
de publicacién de cada articulo, lo que permite identificar tendencias y patrones a lo largo del tiempo. Pais
de origen (ECB8) hace referencia al pais de origen del articulo cientifico, en vista de que es un dato clave
gue permite identificar el contexto geografico en el que se desarroll6 la investigacion. Tipo de investigacién
(EC9), finalmente, se clasifico el tipo de investigacion segln si representaba un nuevo estudio o una
continuacidn de investigaciones previas, lo que facilita entender la evolucién del conocimiento en el campo.

Este enfoque garantiz6 que la extraccion de informacion fuera sistematica, consistente y alineada
con los objetivos del estudio, permitiendo una interpretacion clara y estructurada de los datos obtenidos.

2.1.8 Evaluacion del riesgo de sesgo de los estudios individuales

Esto se determind al revisar de manera independiente cada articulo, siguiendo criterios definidos, y
en caso de duda, se utilizo el criterio de docentes del area, relacionados con la tematica, para garantizar la
objetividad. De igual manera, se utilizaron herramientas de calidad metodoldgica y se incluyeron estudios
en espafiol e inglés, considerando tanto resultados positivos como negativos. Estas estrategias aseguraron
transparencia, precisién y representatividad en la seleccion de articulos, fortaleciendo la validez y
confiabilidad de las conclusiones obtenidas.

2.1.9 Métodos de sintesis

Se aplicaron métodos de estadistica descriptiva y técnicas gréaficas para realizar cruces de variables,
con el fin de explorar y sintetizar la informacion de manera clara y estructurada. Ademas, se llevé a cabo
un analisis descriptivo detallado de los resultados, que permitié identificar patrones, tendencias y relaciones
clave dentro de los datos. Este enfoque facilitd una mejor comprension del contexto y proporcionard una
base sélida para interpretar los hallazgos obtenidos.

3. Resultados

Como resultado, se observa que el pais con mayor frecuencia de publicaciones sobre el tema es
China, representando el 81% del total, como se muestra en la Figura 2. Esto refleja la enorme importancia
que el Comercio Electronico Transfronterizo (CBEC) ha adquirido en el pais, por lo que, este fenémeno
puede atribuirse a varios factores clave como el apoyo gubernamental, evidente en el desarrollo de politicas
publicas y marcos regulatorios que han fomentado el crecimiento del CBEC e incluso, la rapida evolucion
tecnolégica y logistica que ha experimentado China en las Gltimas décadas, consolidandola como lider
mundial en este campo. En segundo lugar, aunque muy por detras de China, se encuentra Malasia, con un
7% de las publicaciones, destacAndose como un actor relevante en la regién de Asia Pacifico debido a su



infraestructura avanzada y su participacion activa en el comercio internacional. Le sigue Corea del Sur con
un 5%, un pais reconocido por su innovacién tecnolégica y su capacidad para adaptarse a las tendencias
globales del comercio digital. Finalmente, Estados Unidos, Italia y Australia muestran una participacion
menor, representando cada uno apenas el 2% del total. Esto podria explicarse por el enfoque diversificado
de estas economias hacia otros temas de investigacién o hacia diferentes modalidades del comercio
electrénico que no estan directamente centradas en el CBEC.

Es importante destacar que todos los trabajos incluidos en esta revision sistematica de literatura estan
redactados en idioma inglés. Esto se debe, por un lado, a que el inglés es el lenguaje predominante en la
investigacion cientifica global.

Figura 2
Paises con publicaciones sobre el tema
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Como se puede observar en la Figura 3, el afio 2019 fue el que registré el mayor nimero de
publicaciones sobre el tema, representando el 19.05% del total. Este pico puede atribuirse al creciente
interés y preocupacion por el tema en ese periodo, asi como a avances significativos en investigaciones
previas que sentaron las bases para futuros estudios. Le siguen los afios 2021 y 2024, ambos con un 16.67%,
destacando como el interés por el tema ha mantenido cierta estabilidad a lo largo de los afios, aunque con
una ligera variacion dependiendo del contexto social, econémico o politico. Por otro lado, el afio 2018
representa el 14.29% del total, mostrando un descenso gradual respecto al pico alcanzado en 2019, pero
aun reflejando una produccion académica considerable. En cuanto a los afios 2022 y 2016, cada uno cuenta
con un 11.90%, lo que sugiere que estos afios también han sido relevantes en términos de contribuciones al
campo, aungue en menor medida. El afio 2020, marcado por la pandemia global, muestra un descenso
notable en la cantidad de publicaciones, con solo el 4.76%, probablemente debido al enfoque prioritario de
la comunidad cientifica en temas relacionados con la salud publica y sus implicaciones inmediatas y
finalmente, los afios 2017 y 2023 registran el porcentaje mas bajo, con apenas un 2.38% cada uno, lo que
podria interpretarse como un menor interés inicial (en el caso de 2017) o una tendencia aln emergente (en
el caso de 2023).

En resumen, estas fluctuaciones en la frecuencia de publicaciones reflejan no solo el impacto de
factores externos, como crisis globales o avances tecnoldgicos, sino también el interés continuo por
profundizar en este campo de estudio, destacando la necesidad de seguir fomentando investigaciones que
aborden aspectos clave del tema en los préximos afios.
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Figura 3
Frecuencia de publicaciones por afio
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En la Figura 4 se analiza la relacién entre los criterios EC1: Factores de influencia (apoyo
gubernamental, margen de crecimiento, evolucion de logistica, comportamiento de los consumidores y
otros) y EC4: modelo de negocio, destacando los tres principales modelos de comercio electronico: B2B
(empresa a empresa), generalmente entre marcas o mayoristas, B2C (empresa a consumidor), que conecta
minoristas 0 marcas con consumidores finales y C2C (consumidor a consumidor), donde dos personas
privadas realizan transacciones. Se observa que, en el modelo B2B, los factores "Otro" y "Evolucion de la
logistica" destacan con un 23% cada uno, seguidos por "Comportamiento de los consumidores™ con 21%,
mientras que "Margen de crecimiento” y "Apoyo gubernamental” tienen menor relevancia. En el modelo
C2C, el factor "Otro" lidera con 27%, seguido por "Comportamiento de los consumidores" y "Evolucion
de la logistica" con 21%, y ambos "Margen de crecimiento" y "Apoyo gubernamental” registran un 15%.
Finalmente, en el modelo B2C, nuevamente "Otro" es el mas relevante con 25%, seguido de
"Comportamiento de los consumidores™ con 22%, mientras que "Evolucion de la logistica" y "Margen de
crecimiento™ empatan en 19%, y "Apoyo gubernamental” tiene la menor participacion.

El crecimiento del comercio electrénico transfronterizo (CBEC) ha sido identificado por los autores
[S9, S18, S30, S36] como un motor clave para que pequefias y medianas empresas (Pymes) accedan a
nuevas oportunidades en mercados internacionales. Este fenémeno ha sido impulsado significativamente
por el apoyo gubernamental chino mediante politicas estratégicas que han acelerado su desarrollo. Entre
estas el autor [S1] destaca la Iniciativa de la Franja y la Ruta, los Acuerdos de Libre Comercio (FTA), la
promocion del yuan (RMB) en los mercados globales, la visién "Hecho en China 2025" y el programa
"Internet Plus, ademas, se han establecido protecciones legales especificas para compras en linea, como la
"Ley Civil”, la "Ley de Contratos”, la "Ley de Proteccion al Consumidor” y el "Reglamento de
Telecomunicaciones". Por lo tanto, resulta claro que, el desarrollo del CBEC en China estd fuertemente
influenciado por politicas y programas impulsados por el gobierno, es por eso que, las Pymes que desean
operar en plataformas chinas, es fundamental comprender las normativas vigentes y reconocer las ventajas
y obstaculos asociadas a estas iniciativas. Por ejemplo, el autor [S9] resalta que el marco regulatorio permite
a las empresas almacenar productos extranjeros en almacenes aduaneros sin pagar impuestos o completar
trdmites aduaneros hasta el momento de la venta. Gracias a este sistema, productos importados que
anteriormente enfrentaban barreras en canales tradicionales como el B2B, el comercio minorista o que
estaban sujetos a mayores impuestos, ahora pueden ingresar al mercado chino mediante canales digitales,
esto se debe a menores tasas impositivas, tramites simplificados y la eliminacion de requisitos como
permisos de importacion o etiquetado en chino, facilitando el acceso a este mercado en expansion.

Por otro lado, los autores [S11, S15, S39, S41] destacan que el margen de crecimiento del comercio
electrdnico transfronterizo en China ha estado floreciendo durante las Gltimas dos décadas. Este desarrollo
se ha consolidado a través de diversas fases, que han transformado no solo la estructura del comercio
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electronico transfronterizo, sino también su impacto en la economia global. El autor [S11] confirma que
durante la primera fase (1997-2007), el CBEC se centr6 principalmente en plataformas B2B como
Alibaba.com y Made-in-China.com, facilitando la exportacién de productos por parte de pequefias y
medianas empresas chinas. En la segunda fase (2008-2013), el avance de sistemas de pago y logistica
impuls6 el comercio minorista transfronterizo (B2C/C2C), ampliando las posibilidades de venta directa al
consumidor. Finalmente, desde 2014, el modelo B2C experiment6é un notable auge con la aparicion de
plataformas como TMall International, JD Worldwide y Kaola, que lideran actualmente el mercado. Por
ejemplo, en los datos del 2017 Kaola ocupaba el primer lugar con una cuota de mercado del 24.2%, seguido
de TMall International con un 20.3% y JD Worldwide con un 12.5%. Este crecimiento ha sido
especialmente significativo en los Gltimos cinco afios, considerados "la era dorada” del CBEC en China.
Mientras que el autor [S9] hace referencia que, durante este periodo, tanto el volumen de transacciones
como el nimero de participantes aumentaron considerablemente, convirtiendo al comercio electronico
transfronterizo en una parte indispensable del comercio exterior chino. En 2018, el valor total del CBEC
alcanzo los 9.1 billones de yuanes, y se estimaba que para 2019 superaria los 10.8 billones, asimismo, el
namero de compradores en linea transfronterizos crecié rapidamente, proyectdndose a superar los 200
millones para 2020, aunque, las plataformas B2C han ganado prominencia, su éxito depende en gran medida
de las alianzas establecidas bajo el esquema B2B. En este sentido, las plataformas B2C son lideradas
principalmente por propietarios de marcas, mayoristas y distribuidores que pagan por alquiler y marketing
en la plataforma. TMall de Alibaba, por ejemplo, lidera el segmento B2C con una participacion del 52%,
sin embargo, pese a la gran acogida del CBEC, varias pequefias y medianas empresas chinas aln enfrentan
limitaciones en términos de competencia e influencia en el mercado global, no obstante, el desarrollo de
Internet ha revolucionado este panorama al reducir significativamente los costos asociados a la obtencién
de informacion, facilitando la promocién y venta de productos a través de modelos como el B2B.

De igual manera, los autores [S1, S4, S9, S21, S23, S11] destacan que el comercio electronico
transfronterizo abarca una amplia variedad de aspectos clave, como la liquidacion de pagos, la facturacion,
la logistica, el financiamiento, los impuestos y los sistemas de pago, entre otros. Estos elementos son
fundamentales para cerrar acuerdos comerciales exitosos a nivel internacional, por esta razon, el gobierno
chino ha desempefiado un papel crucial en el desarrollo de este sector. Por ejemplo, el autor [S4] afirma
que, en marzo del 2015, el Consejo de Estado de China establecié la primera Zona Piloto Integral de
Comercio Electronico Transfronterizo en Hangzhou, este proyecto tuvo un impacto notable, dado que, en
tan solo un afio, el volumen de transacciones en Hangzhou aumenté de manera significativa, pasando de 20
millones de dolares en 2014 a 3,464 mil millones de d6lares en 2015. Inspirado por este éxito, en enero de
2016, el Consejo de Estado decidié expandir esta iniciativa estableciendo nuevas zonas piloto en 12
ciudades, incluidas Tianjin y Shanghai. No obstante, el autor [S9] también menciona que el comercio
electrénico en China se caracteriza por el rdpido desarrollo de plataformas tanto de Consumidor a
Consumidor (C2C) como de Empresa a Consumidor (B2C) y aproximadamente el 50% del comercio
electrénico en China tiene lugar en plataformas C2C, donde los usuarios pueden establecer tiendas virtuales
libremente tras un registro personal, disponible Gnicamente para ciudadanos chinos. Un claro ejemplo es
Taobao de Alibaba, que domina el mercado C2C con una cuota del 95%. Por otro lado, las plataformas
B2C estan lideradas principalmente por propietarios de marcas, mayoristas y distribuidores, quienes pagan
tarifas de alquiler y costos de marketing para operar sus tiendas virtuales. En este segmento, Tmall de
Alibaba es el lider indiscutible, con una participacion del 52% del mercado y plataformas B2C importantes
incluyen JD, la segunda més grande, asi como Suning y Yixun. Asimismo, con el desarrollo del comercio
electronico transfronterizo, muchas de estas plataformas han comenzado a ofrecer canales especiales para
productos extranjeros mediante modelos de negocio como la importacion directa o la importacion bajo
régimen de deposito. Ademas, varios productos ingresan al mercado chino a través de Haitao (compras
directas en plataformas extranjeras) o mediante intermediarios en redes sociales o plataformas C2C,
conocidos como Daigou, sin embargo, los modelos B2C transfronterizos destacan por su logistica
estandarizada, tramites aduaneros simplificados y la capacidad para resolver problemas como barreras
linglisticas o procesos de devolucién. Por ello, para las pequefias y medianas empresas, seleccionar la
plataforma y el modelo adecuados resulta esencial para optimizar ventas y fortalecer su presencia en el
competitivo mercado chino.

Finalmente, los resultados de los articulos revisados [S17, S21, S24, S41] destacan que la confianza
del consumidor, el reconocimiento de marca y la calidad del servicio en las plataformas transfronterizas
B2B influyen positivamente en las intenciones de compra. Ademas, se encontré que los comentarios
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adicionales sobre los productos en los sitios web de comercio electrénico transfronterizo tienen un impacto
positivo en la percepcién de utilidad, lo que a su vez afecta la intencion de compra de los consumidores
mientras que el riesgo percibido actia como mediador en esta relacion. Sin embargo, el autor [S12] también
observa que pocos estudios se han centrado en analizar la intencién de compra de los consumidores en una
plataforma especifica, por ello, un ejemplo claro es la plataforma Tmall Global, que ha mantenido
consistentemente el primer lugar en la cuota de mercado del comercio electrénico transfronterizo de
importacién B2C en los Gltimos afios, en donde resalta la importancia de establecer la confianza del
consumidor mediante una sélida imagen de plataforma, productos de alta calidad y servicios excepcionales
(pagos convenientes, logistica estable y atencién postventa). Ademas, se deben implementar mecanismos
estrictos para prevenir productos falsificados y gestionar eficazmente las crisis de reputacién, mejorando
asi la experiencia del consumidor y aumentando su disposicién a comprar productos extranjeros. Del mismo
modo, el autor [S10] menciona que el proceso de respuesta del consumidor en el CBEC se divide en tres
etapas principales: cognicion, afecto e intencion. En la etapa de cognicion, los consumidores comienzan sin
conocimiento del producto y lo descubren a través de descripciones claras o informacién destacada, aqui,
forman una primera impresion y entienden las caracteristicas y ventajas del producto, lo que les ayuda a
decidir si vale la pena prestarle atencion. En la etapa de afecto, los consumidores desarrollan emociones y
actitudes hacia el producto y la plataforma donde lo encuentra, por lo que, si tienen una buena experiencia,
como sentirse coémodos o confiados en la plataforma, empiezan a formar una preferencia, como el deseo de
comprarlo o recomendarlo y esta etapa refleja como los sentimientos positivos fortalecen su intereés.
Finalmente, en la etapa intencién, los consumidores pasan a la accion, en donde su interés y preferencia se
convierten en intencion de compra y realizan comportamientos especificos, como agregar productos al
carrito, realizar la compra o usar el servicio. Este proceso subraya como factores como la descripcion del
producto, la confianza en la plataforma y el involucramiento del consumidor influyen en cada paso, desde
el desconocimiento inicial hasta la decision final de compra.

Por otra parte, los autores (S6 y S42) mencionan que el comercio electronico transfronterizo requiere
una combinacién de conocimientos y habilidades provenientes de diversas &reas, como la economia, la
gestion empresarial, la contabilidad y el comercio electrénico, entre otras. A pesar de ello, aln existe una
escasez significativa de profesionales capacitados en estos aspectos dentro del sector, por lo que este desafio
debe ser abordado por las universidades, particularmente aquellas que ofrecen programas relacionados con
este campo, desarrollando nuevos planes de estudio adaptados a las necesidades del comercio electrénico
transfronterizo. Ademas, esta iniciativa no solo fortalecerd las carreras vinculadas en las instituciones
educativas, sino que también impulsara la evolucién y el progreso tanto de las universidades como de las
empresas en el marco de la estrategia “Internet Plus”.

Figura 4
Comparativa entre los criterios EC1 Y EC4
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En la Figura 5 se analiza la relacion entre los criterios EC1: Factores de Influencia (apoyo
gubernamental, margen de crecimiento, evolucién de la logistica, comportamiento de los consumidores y
otros) y EC2: Zonas Pilotos Integrales. Se muestra como estos factores de influencia se relacionan con los
articulos que hacen referencia a las zonas de pilotos integrales ("Si") y las no pilotos ("No"). Estos articulos
abordan diversos aspectos que impactan en cada categoria, destacando patrones clave. En las zonas "Si"
(pilotos integrales), el factor mas relevante es la Evolucion de la Logistica (25%), seguido por el Margen
de Crecimiento (23%) y el Apoyo Gubernamental (23%). El factor "Otros" tiene una participacion
significativa del 21%, mientras que el Comportamiento de los Consumidores registra la menor
participacién. En contraste, en las zonas "No" (no pilotos integrales), el factor "Otros" destaca con un 31%,
seguido por el Comportamiento de los Consumidores (26%), el Margen de Crecimiento (18%). Esto sugiere
que los articulos vinculados a las zonas de pilotos integrales tienden a enfatizar aspectos como la evolucién
logistica y el margen de crecimiento, mientras que aquellos relacionados con las no pilotos destacan otros
factores, especialmente el comportamiento de los consumidores.

Por lo tanto, los autores [S9, S23, S25, S30, S31] destacan la importancia de las zonas piloto
integrales y cémo este tipo de comercio ha sido impulsado significativamente por politicas y programas del
gobierno chino, que buscan promover su desarrollo. El autor [S2] menciona que, en 2014 la Administracion
General de Aduanas marc6 un hito al implementar medidas nacionales para agilizar los procedimientos de
importacion y reducir la carga tributaria en el comercio electronico transfronterizo, estas iniciativas han
facilitado la participacion de pequefias y medianas empresas en plataformas de comercio electronico en
China, aunque es crucial que estas comprendan en detalle las normativas vigentes, asi como los beneficios
y restricciones asociados. El gobierno chino ha adoptado un enfoque descendente para impulsar el
crecimiento del CBEC mediante la creacion de zonas piloto integrales, por lo que, a nivel nacional, se
establecen metas generales para el desarrollo de ciudades especializadas en CBEC, mientras que los
gobiernos locales definen y ejecutan estrategias especificas. Si bien el objetivo inmediato es fomentar el
comercio internacional, la vision a largo plazo es estimular el crecimiento econémico y el desarrollo urbano
en China, ademas, el gobierno ha emitido una serie de documentos normativos para regular y promover el
desarrollo del CBEC, implementar programas piloto e innovar en politicas fiscales. Por ejemplo, el autor
[S25] sefiala que, en 2019 se establecieron 40 politicas y regulaciones relacionadas con el comercio
electronico transfronterizo, reforzando su papel estratégico en la economia global y con un margen de
crecimiento en tendencia positiva.

Igualmente, los autores [S2, S4, S5, S6, S7, S9] destacan el desarrollo de las zonas piloto integrales
de comercio electrénico transfronterizo y coémo la competencia entre estas zonas se ha vuelto inevitable.
Estas zonas no solo presentan caracteristicas espaciales marcadas, sino que también exhiben rasgos propios
de un mercado de dos lados, un claro ejemplo que menciona el autor [S2] es Tianjin y Dalian, dos ciudades
del norte de China incluidas en el segundo grupo de zonas piloto a principios de 2016, ambas ciudades
estan estratégicamente ubicadas (Tianjin al oeste y Dalian al este), lo que ejemplifica como la ubicacién
geografica influye en la configuracion y competencia del CBEC en el pais. De igual forma, el Burd Politico
del Comité Central del Partido Comunista de China aprob6 un plan integral para establecer Zonas Piloto de
Libre Comercio en Guangdong y Fujian con el objetivo de profundizar las reformas iniciadas en la Zona
Piloto de Libre Comercio de Shanghai. De igual forma, el autor [S7] resalta que las medidas han jugado un
papel decisivo en el crecimiento del CBEC en China, impulsando su expansion y consolidacién como un
motor clave de la economia nacional, dando como resultado un margen de crecimiento impresionante,
segun el Informe de Investigacion sobre el Mercado de Comercio Electronico Transfronterizo en China
2017-2018, en 2017 las operaciones de CBEC superaron los 7.6 billones de yuanes, con una base de
usuarios que alcanzo los 65 millones. Este notable crecimiento ha sido impulsado en gran medida por las
politicas de estimulo implementadas en los Gltimos afios, que han promovido el interés y la implementacion
de ciudades piloto especializadas en servicios de CBEC. Estas politicas refuerzan el papel estratégico del
gobierno chino en fomentar el desarrollo de este tipo de comercio, transformandolo en un pilar fundamental
tanto para el comercio internacional como para el desarrollo econémico interno.

Finalmente, los autores [S2, S5, S36] también definen el comercio electrdnico transfronterizo como
las transacciones internacionales realizadas entre paises o regiones a traves de plataformas digitales, donde
los productos o servicios son entregados a los compradores mediante sistemas logisticos avanzados. Este
modelo de comercio destaca por ser mas rapido y conveniente en comparacién con los métodos
tradicionales, reduciendo significativamente las barreras de tiempo y espacio entre el producto y el
mercado. Ademas, actla como un catalizador para modernizar el comercio global, facilitando su desarrollo
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e impulsando la implementacién de nuevas herramientas tecnoldgicas. Por otro lado, en el articulo [S2] se
menciona que los servicios de pago transfronterizo son esenciales para el funcionamiento del CBEC, ya
que permiten la transferencia de capital entre diferentes paises mediante instrumentos de liquidacion y
sistemas de pago especificos. Estos servicios se dividen principalmente en tres areas, consumo en red
transfronterizo, transferencias y remesas internacionales y consumo offline en el extranjero. El consumo en
red incluye opciones como plataformas de pago de terceros, banca en linea, pagos con tarjeta de crédito,
transferencias telegraficas y pagos mdviles, mientras que, el consumo offline abarca formas tradicionales
como el uso de tarjetas de débito o crédito, efectivo en moneda extranjera o yuanes chinos (CNY). Los
sistemas de pago transfronterizo no solo son fundamentales para facilitar estas operaciones, sino que
también juegan un papel clave en la expansion hacia mercados de consumidores tanto locales como
globales, consolidandose como un elemento indispensable para el éxito del CBEC.

Figura 5
Comparativa entre los criterios EC1 Y EC2
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En la Figura 6 se analiza la relacion entre los criterios EC5: Tipo de marketplace ( Market multi
marca (plataforma de CBEC de una empresa consolidada), Marketplace especializado (plataforma de
CBEC especializada en productos especificos, pueden ser matriz de una empresa consolidada o
independientes ) y tienda online propia ( persona natural que realiza una venta directa al consumidor dentro
de la plataforma CBEC) y el criterio EC6: Barreras, en donde se menciona, confianza del consumidor,
identidad cultural e incertidumbre. Por lo tanto, la relacion de la categoria Confianza del consumidor,
Marketplace Multimarca es el mas relevante con un 62%, seguido por Marketplace Especializado con 24%,
mientras que Tienda online propia tiene una participacion minima del 4%. En cuanto a Identidad cultural,
nuevamente Marketplace Multimarca lidera con un 50%, seguido por Tienda online propia con 30% y
Marketplace Especializado con 20%. Finalmente, en la categoria Incertidumbre, Marketplace Multimarca
mantiene su predominio con un 62%, seguido por el Marketplace Especializado con 24% y Tienda online
propia con 14%. Estos datos se reflejan visualmente en el tamafio de las burbujas de la figura, donde
Marketplace Multimarca siempre presenta las burbujas mas grandes, indicando su mayor impacto en todas
las barreras, mientras que la Tienda online propia muestra las burbujas méas pequefias, sefialando menor
relevancia en estas categorias, y el Marketplace Especializado ocupa una posicion intermedia. Esto sugiere
que el Marketplace Multimarca enfrenta mayores desafios relacionados con la confianza, la identidad
cultural y la incertidumbre, mientras que Tienda online propia esta menos expuesta a estas barreras,
destacando diferencias significativas en como cada modelo de negocio gestiona estos factores.
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Po lo tanto, segln los articulos [S9, S11,S12, S13, S34] los consumidores en China se mantienen
constantemente actualizados con las Gltimas modas y campafias publicitarias a través de sus smartphones,
por ello, es fundamental que las marcas y productos internacionales cuenten con sitios web y aplicaciones
moviles optimizadas para atraer a los compradores digitales chinos, es por eso que para una mayor
conexion con este publico, las pequefias y medianas empresas deben incorporar las redes sociales chinas
dentro de sus paginas web y estrategias de promocién online, destacando los beneficios de sus productos
frente a los de sus competidores. El articulo [ S34] menciona que las plataformas sociales mas utilizadas en
China se encuentran WeChat, Kaola (casa matriz Alibaba), JD Worldwide, Vipshop Global (casa matriz
Alibaba).Mientras que el autor [S10] menciona la importancia de la influencia de la cognicidn del producto
en la intencion de compra en contextos CBEC , ya que los consumidores tienden a prestar diferentes niveles
de atencion a los productos, tiendas virtuales y anuncios dentro de las plataformas de comercio electrénico
transfronterizo, por esta razon es fundamental para los vendedores captar el interés de los usuarios y
motivarlos a considerar sus productos, impulsando asi su intencién de compra, de igual manera, es esencial
que los vendedores logren mejorar el reconocimiento y la visibilidad de sus productos entre los
consumidores, dado que, cuando los usuarios no estan familiarizados con un articulo, es poco probable que
sientan interés o deseo por adquirirlo, lo cual impide que se concrete la venta. A largo plazo, si no logran
atraer mas compradores ni ampliar su cuota de mercado, los vendedores dificilmente podran prosperar en
el entorno del CBEC. También el articulo [S9] menciona que, China se ha consolidado como el mayor pais
comercial desde 2013 y el mercado en linea mas grande del mundo, con 731 millones de usuarios de Internet
en 2016, de los cuales 695 millones accedian a la red a través de teléfonos méviles, dando como resultado
un crecimiento exponencial del CBEC, convirtiendo a China en el mayor mercado transfronterizo global,
con mas de 200 millones de consumidores en linea realizando compras internacionales. En 2016, 25
millones de chinos compraron productos extranjeros, representando el 15% del comercio electrénico
nacional, con preferencias en categorias como cuidado infantil, cosméticos, moda y alimentos dentro de
plataformas que ofrecen Unicamente estas categorias de productos.

Los autores [S10, S17, S27, S33, S39] destacan que, en el proceso de compras en linea, los
consumidores suelen enfrentarse a diversas incertidumbres, las cuales pueden mitigarse a través de la
confianza percibida. En el contexto del comercio electrénico transfronterizo, esta confianza juega un papel
fundamental para eliminar la incertidumbre y la falta de control que caracterizan las transacciones en linea.
El autor del articulo [S10] sefiala, que la confianza percibida se basa en tres dimensiones clave, la capacidad,
la benevolencia y la integridad del proveedor del producto. Estas dimensiones influyen directamente en las
intenciones de comportamiento de los consumidores hacia el producto, cuando los consumidores perciben
estas cualidades en un proveedor, aumenta su nivel de confianza percibida, lo que los motiva a realizar
comportamientos de compra. En este contexto, se menciona la teoria de la reduccidn de la incertidumbre,
que explica cdmo las interacciones iniciales, asi como la longitud y profundidad de la comunicacién,
pueden reducir la incertidumbre y fortalecer la confianza entre las partes involucradas. También, menciona
gue un factor clave en este proceso es la calidad de la descripcién del producto, ya que influye en la
percepcion y comprension de los consumidores sobre la credibilidad y precisién de la informacion
proporcionada, ya que, una descripcion de alta calidad permite a los consumidores evaluar mejor los
atributos del producto, reduciendo la incertidumbre y mejorando su confianza percibida tanto en el producto
como en su proveedor. Los consumidores tienden a percibir descripciones detalladas y claras como un
compromiso creible por parte del proveedor, lo que refuerza su percepcion de confiabilidad. Si los
consumidores consideran que un proveedor es confiable hasta cierto punto, lo ven como digno de confianza
y estdn mas dispuestos a realizar una compra. En entornos de CBEC, existen barreras adicionales, como
diferencias de idioma, cultura y costumbres, que pueden aumentar la incertidumbre de los consumidores.
Sin embargo, una descripcidn de producto de alta calidad sigue desempefiando un papel crucial al ayudar a
romper estas barreras culturales. Es por eso que, al proporcionar informacién precisa y detallada, se puede
aliviar la incertidumbre de los clientes extranjeros sobre los productos y reducir su percepcion de riesgo.
Esto no solo mejora la confianza percibida, sino que también facilita la conexion entre consumidores y
vendedores en un entorno transfronterizo.

Los autores [S10, S34, S41] muestran que ofrecer productos de alta calidad y servicios de plataforma
fomenta la percepcion de utilidad, lo que a su vez promueve la intencién de compra. Ademas, se destaca
que la imagen de la plataforma tiene una influencia significativa en la confianza de los consumidores. Esto
indica que la reputacion de la plataforma desempefia un papel clave en la construccion de confianzay en la
disposicion de los consumidores a realizar compras. Sin embargo, el impacto de la identidad cultural en la
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confianza es relativamente menor, por lo que, los consumidores priorizan la practicidad de los productos
sobre la expresion de su identidad cultural al adquirir productos extranjeros. Por otro lado, el autor [S14]
hace referencia a que las mujeres lideran estas compras transfronterizas, utilizando plataformas como
Haitao, Daigou y otras locales de tipo B2C. Este comportamiento refleja una tendencia creciente en el
comercio electrénico transfronterizo e impulsada por una clase media en expansion, por lo que se proyecta
que las transacciones transfronterizas crezcan de $21 mil millones en 2014 a $245 mil millones en 2020,
respaldadas por el aumento de esta clase media, que alcanzara aproximadamente el 45% de la poblacion
para 2020. En el caso de las plataformas de CBEC, los consumidores enfrentan una amplia variedad de
productos extranjeros en linea y generalmente, requieren dedicar mas esfuerzo mental y capacidad cognitiva
para identificar dichos productos en comparacion con los productos domésticos. Finalmente, el autor [S10]
comenta que si un producto logra captar la atencion de los consumidores de manera atractiva, mediante
iméagenes coloridas, animaciones interesantes, videos u otros recursos visuales, los consumidores tenderan
a sentirse mas impresionados, esto no solo aumentara sus emociones positivas hacia el producto, sino que
también fortalecera su confianza en el proveedor y como resultado los sentimientos positivos hacia el
producto y su creador se traducen en una mayor disposicion para realizar la compra.

Figura 6
Comparativa entre los criterios EC5 Y EC6

Comparativa entre EC5: Tipo de marketplace y EC6: Barreras
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4. Discusion

China se ha consolidado como lider global no solo en comercio tradicional, como lo menciona
(Navejas et al., 2008), sino también en comercio electronico transfronterizo (CBEC), segln (Qi et al.,2020).
En las Gltimas dos décadas, el CBEC ha evolucionado a través de distintas fases: inicialmente centrado en
el modelo B2B (plataformas como Alibaba.com), luego impulsando el comercio minorista (B2C/C2C)
gracias a avances en pagos Y logistica y finalmente destacandose con plataformas B2C como TMall
International, JD Worldwide y Kaola, convirtiéndose este periodo como "la era dorada" del CBEC. El
gobierno chino ha sido un actor clave en este desarrollo, estableciendo zonas piloto de comercio electrénico,
como la de Hangzhou en 2015, cuyo éxito llevo a su expansion en 2016. Estas zonas buscan fomentar el
comercio internacional a corto plazo y estimular el crecimiento econémico y urbano a largo plazo. Ademas,
Garay et al. (2025) y Ma et al. (2021) concuerdan en que se han emitido multiples politicas y regulaciones
para fortalecer el CBEC, reducir barreras y promover la participacion de pequefias y medianas empresas.
Plataformas como Taobao dominan el segmento C2C, mientras que Tmall lidera el B2C, siendo su éxito
atribuible en gran medida a las alianzas establecidas bajo el esquema B2B, productos como articulos de
cuidado infantil, moda y cosméticos son los mas demandados. Segin Chen et al. (2024), este tipo de
comercio se caracteriza por su rapidez y conveniencia, superando a los métodos tradicionales gracias a
sistemas logisticos avanzados y servicios de pago transfronterizo. Sin embargo, Mou et al. (2018) sefialan
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que uno de los principales desafios es la escasez de estudios que exploren de forma especifica la relacion
entre la logistica y el comercio electrénico. A pesar de que este aspecto se reconoce como crucial, la
mayoria de las investigaciones existentes adoptan un enfoque descriptivo y no profundizan en el analisis
detallado de las complejidades logisticas del comercio electronico transfronterizo en la regidn. También
Xu etal. (2018) sefialan la falta de profesionales capacitados en areas clave como economia, gestion
empresarial y comercio electronico. Este vacio representa una oportunidad para que las universidades
asuman un papel estratégico, desarrollando programas educativos que respondan a las necesidades del
CBEC. Al hacerlo, no solo impulsarian la evolucion del sector empresarial, sino también la propia
educacion, alineandose con estrategias innovadoras como "Internet Plus".

La confianza juega un papel fundamental en el comercio electrénico transfronterizo, especialmente
para superar las incertidumbres en las transacciones internacionales. Esta confianza se basa en tres
dimensiones principales: capacidad, integridad y benevolencia del proveedor. Ademas, puede verse
fortalecida por elementos como descripciones claras, imagenes atractivas y una comunicacion efectiva, que
ayudan a reducir barreras culturales e idiomaticas. Segun Zhu et al. (2019), la calidad de los productos y la
reputacion de la plataforma son factores clave que influyen en la decision de compra del consumidor, quien
tiende a priorizar lo practico sobre lo cultural. Este proceso de decision se divide en tres etapas: cognicion
(descubrimiento del producto), afecto (formacidn de emociones y preferencias) e intencion (decision final
de compra). Por ello, es fundamental que las empresas se enfoquen en mejorar la experiencia del usuario,
garantizar la autenticidad de los productos y prevenir fraudes para maximizar las ventas. De igual forma,
Mou et al. ( 2018) destacan la importancia de la politica del hijo Gnico en China, que ha tenido un impacto
profundo en la estructura familiar y en los habitos de consumo, ya que al ser el centro de atencién de sus
padres y abuelos, tanto los hijos Unicos como los padres han desarrollado una mentalidad orientada al
disfrute personal y al gasto, lo cual se refleja claramente en sus decisiones de compra. Estos consumidores
priorizan su calidad de vida a través de bienes como educacion, productos de lujo, viajes y otros articulos
de consumo, dando como resultado que las compras en linea en China se conviertan en una tendencia.

Finalmente, Cordova et al. (2022) mencionan que, América Latina tiene un gran potencial en
comercio electronico gracias al crecimiento acelerado de internet y una tasa anual de crecimiento del B2C
del 17.6% entre 2014 y 2019. Aunque representa solo el 3% de las ventas globales, paises como Brasil y
México lideran el mercado. Pese a su avance, la region aln est4 por debajo de Europa y Asia en adopcién
digital. Implementar estrategias efectivas de e-commerce puede incrementar ventas, reducir costos, mejorar
la experiencia del cliente y posicionar a las empresas para el futuro, combinando lo tradicional con lo digital.
No obstante, hasta el momento no se han encontrado estudios especificos que exploren o analicen la relacion
entre América Latina y China dentro del comercio electronico transfronterizo (CBEC), siendo esta un area
importante para investigaciones futuras.

5. Conclusién

En conclusion, China lidera las publicaciones sobre el tema representando el 81% del total de
publicaciones. Este predominio refleja la relevancia estratégica que este fendmeno ha alcanzado en el pais,
impulsado por politicas pablicas favorables, avances tecnoldgicos y una infraestructura logistica altamente
desarrollada. En segundo lugar, se encuentran paises como Malasia (7%) y Corea del Sur (5%), destacados
por su participacion activa en el comercio internacional y su sélida base tecnolégica. Por otro lado, naciones
como Estados Unidos, Italia y Australia presentan una menor proporcién de estudios, lo cual podria estar
relacionado con un enfoque diversificado de investigacion en estas regiones.

Es importante sefialar que todas las publicaciones incluidas estan redactadas en inglés, lo que resalta
la predominancia lingdistica en la comunicacion cientifica global, y posiblemente indica una brecha en la
literatura proveniente de regiones hispanohablantes. En cuanto a la distribucién temporal, el afio 2019 fue
el mayor afio en publicaciones sobre el tema (19.05%), seguido por los afios 2021 y 2024 (16.67% cada
uno), evidenciando un interés creciente y sostenido hacia el tema. Aunque en 2020 se observé un descenso
significativo probablemente debido al impacto de la pandemia global, los afios siguientes muestran una
recuperacion progresiva del interés investigador. Los afios iniciales, como 2017 y 2023, presentan menores
tasas de publicacion, lo que podria interpretarse como un menor interés inicial y una tendencia ain
emergente.
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En general, estos hallazgos subrayan la importancia del CBEC como éarea clave de desarrollo
econémico y comercial, especialmente en Asia, y ponen de relieve la necesidad de ampliar la investigacion
en regiones menos representadas, asi como de fomentar la inclusion de trabajos en otros contextos
geograficos. Ademas, llama la atencion la ausencia de investigaciones sobre el CBEC en América Latina,
esta falta de estudios regionales constituye una brecha significativa en el panorama global del comercio
electrénico transfronterizo. Explorar este campo en la regién permitiria entender mejor su potencial y
disefiar estrategias adaptadas a sus caracteristicas Unicas, lo que podria abrir nuevas oportunidades de
desarrollo econdmico y fortalecer su participacion en el mercado global.
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7. Anexos

Anexo 1
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