EL IMPACTO DEL E-COMMERCE EN LA
COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL COLOMBIANA:
UNA REVISION DE ALCANCE

Resumen

Objetivo: Analizar el rol del e-commerce como estrategia de
competitividad empresarial en Colombia, identificando
beneficios, desafios y factores clave para su implementacion.
Metodologia: Se realiz6 una revision de alcance en Scopus,
Scielo y Dialnet (2020-2024). De 73 documentos encontrados,
se excluyeron 42 por duplicidad y criterios de elegibilidad,
seleccionando 23 articulos. Resultados: El e-commerce
mejora la competitividad empresarial al ampliar mercados,
reducir costos y fortalecer el posicionamiento. Sin embargo,
enfrenta retos como infraestructura logistica limitada, baja
adopcion tecnoldgica en pymes, escasa capacitacion digital y
desconfianza en transacciones. Conclusion: El comercio
electronico es clave para la competitividad empresarial, pero
requiere inversiones en tecnologia, formacién y regulacion
para una adopcidn efectiva y sostenible.
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Abstract

Objective: To analyze the role of e-commerce as a business
competitiveness strategy in Colombia, identifying benefits,
challenges, and key factors for its implementation.
Methodology: A scoping review was conducted in Scopus,
Scielo, and Dialnet (2020-2024). Of 73 documents found, 42
were excluded due to duplication and eligibility criteria, and
23 articles were selected. Results: E-commerce improves
business competitiveness by expanding markets, reducing
costs, and strengthening positioning. However, it faces
challenges such as limited logistics infrastructure, low
technological adoption in SMEs, limited digital training, and
distrust in transactions. Conclusion: E-commerce is key to



business competitiveness, but requires investments in
technology, training, and regulation for effective and
sustainable adoption.
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Introduccion

El comercio electronico, o e-commerce, es una modalidad
reciente en la que empresas y consumidores realizan
transacciones comerciales mediante la interaccion y el uso de
medios digitales (Limas, 2020). Este proceso de transferencia
tiene tres etapas: pedido, pago y entrega. Segun la entidad, las
transacciones en cualquiera de estas deben hacerse por
internet u otros medios electronicos (Castro et al., 2019). Se
considera que es una manera innovadora de hacer negocios
que permite a las empresas fortalecerse, crecer y destacarse en
el mercado, aprovechando oportunidades para consolidacion,
expansion y diferenciacion (Roa y Cuellar, 2019). En
Colombia, el e-commerce es un elemento estratégico esencial
para las empresas y la economia, fortaleciendo el crecimiento
y la competitividad en el mercado digital del pais (Alvarez,
2023). Esto evidencia que adoptar el ecommerce es una
ventaja para los negocios, aunque en Colombia persisten
diversos desafios que deben superarse para su plena
implementacion y crecimiento (Pefia et al., 2020).

En Colombia, el e-commerce crece aceleradamente,
posicionandose como el tercer mercado mds grande de
América Latina, reflejando su impacto en la economia y el
consumo digital (Alvarez, 2023). A su vez, el nimero de
usuarios crece constantemente. La pandemia acelerd esta
tendencia global, impulsando la digitalizacién y obligando a
muchas personas a adaptarse a nuevos habitos online
(Statista.com, 2024). En este contexto, e-commerce tiene altas
expectativas de crecimiento. Se estima un crecimiento anual
compuesto (CAGR) del 27 % entre 2023 y 2026, reflejando su
expansion sostenida (Americas Market Intelligence, 2023).
Ademas, hay 26.7 millones de compradores online, y mas del
70 % realiza sus compras mediante dispositivos méviles, esto
refleja el crecimiento y transformacion del comercio digital
(Enciame.io, 2025). Como resultado, el 3.2 % del PIB
nacional proviene de las ventas de e-commerce, evidenciando



su impacto en la economia e impacto en el crecimiento del
mercado digital (Statista.com, 2024).

Las estrategias del e-commerce son un conjunto de acciones
planificadas que permiten a las empresas mejorar su presencia
digital, optimizar la experiencia del usuario y aumentar las
ventas (TicNegocios.es, 2022). Como resultado, se ha
convertido en una herramienta que conecta vendedores con el
mercado global, transformando la forma en que se establecen
y desarrollan las relaciones comerciales (Navarrete, 2021).
Por ello, las empresas deben aprovechar su potencial para
desarrollar el e-commerce, potenciando ventas digitales y
transformando  actividades  operativas,  tecnologicas,
administrativas 'y comerciales, guiadas por acciones
estratégicas (Limas, 2020). A su vez, los consumidores exigen
innovacion tecnologica, por lo que las empresas deben
considerar factores como confianza, redes sociales, analisis de
permanencia, promocion y dinamicas de compra en linea
(Gutiérrez et al., 2018). En este contexto, los dispositivos
moviles son clave, ya que mas del 58% de las compras se
realizan desde smartphones, mejorando accesibilidad,
experiencia y aumentando las ventas digitales (Ministerio de
las TIC, 2019).

Para ser competitivas globalmente, las empresas pueden usar
el e-commerce, como una herramienta que facilita
transacciones 'y mejora su alcance, eficiencia 'y
posicionamiento en el mercado digital (Vinueza, 2009). Mas
que una tendencia, es una necesidad para las empresas que
desean crecer y expandirse a nuevos mercados (Procolombia,
2024). De hecho, el e-commerce transfronterizo permite
expandir el mercado y alcanzar una audiencia mas amplia,
ofreciendo oportunidades de crecimiento y posicionamiento
en un entorno global competitivo y dinamico (Ministerio de
las TIC, S.f.). Asimismo, constituye el presente y el futuro de
los negocios digitales y globales, porque impulsa la
transformacion empresarial, fomenta la innovacién y permite
adaptarse al mercado (Procolombia, 2024). Ademas, ofrece
oportunidades como reduccion de costos, expansion a nuevos
mercados, captacion de clientes, disefio de productos y
activacion de ventas en el entorno digital, entre otras (Limas,
2020).

Las regulaciones del e-commerce garantizan seguridad en
transacciones digitales. En Colombia, la Ley 527 de 1999



valida los mensajes de datos y firmas electronicas,
estableciendo principios fundamentales (Funcion Publica,
1999). Sin embargo, la evolucion tecnoldgica exige
regulaciones que protejan al consumidor, fortalezcan la
seguridad de la informacion y establezcan normativas claras
sobre la tributacion en las transacciones digitales (Ministerio
de las TIC, 2021). Por esta razon, la Ley 1480 de 2011,
conocida como el Estatuto del Consumidor, reforzd la
proteccidn al consumidor en entornos digitales (Mincit.gov.co,
2018). En consecuencia, estas leyes, reconocen el e-commerce
como clave para la economia, estableciendo derechos y
obligaciones claros para consumidores y vendedores,
fortaleciendo la confianza y seguridad en las transacciones
digitales (Castro et al., 2019).

Los desafios organizacionales son barreras clave para la
adopcion del e-commerce en PYMES, siendo la principal la
falta generalizada de conocimiento tecnoldgico dentro de estas
empresas (Kay et al, 2024). Las barreras tecnologicas, como
altos costos, problemas de seguridad, compatibilidad y
complejidad del sistema, representan obstaculos significativos
para la implementacion y adopcion de nuevas tecnologias
(Limas, 2020). Ademas de estas barreras, las empresas
colombianas enfrentan desafios, como la desconfianza en
plataformas de pago en linea, lo que impulsa el uso de
efectivo o contra entrega (Ferrari y Ramirez, 2018). Estos
desafios evidencian la urgencia de fortalecer la infraestructura
tecnologica, incrementar la confianza en transacciones
digitales y fomentar la digitalizacion para acelerar el
crecimiento del e-commerce en Colombia (Observatorio
eCommerce, 2023). Por consiguiente, esta investigacion
pretende dar respuesta a la siguiente pregunta ;Qué factores
del e-commerce ayudan a las empresas colombianas a
expandir su mercado y mejorar su posicionamiento en un
entorno cada vez mas competitivo?

Métodos
Protocolo y Registro

Realizamos una revision de alcance siguiendo un protocolo no
publicado y definido a priori. El informe de este estudio se
adhiere a las recomendaciones de la declaracion PRISMA-
ScR (PRISMA, 2020).



Criterios de elegibilidad

Los criterios de elegibilidad para los documentos incluidos
fueron los siguientes: 1. Tipos de participantes: Documentos
provenientes de revisiones sistematicas de estudios y articulos
relacionados. 2. Conceptos: e-commerce y estrategias. 3.
Contexto: Colombia. 4. Tipos de fuentes de evidencia:
articulos originales, articulos de revision y marcos
normativos.

Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion para este estudio incluyeron
Scopus, Scielo y Dialnet, realizando revision de las
referencias y citas de los documentos incluidos. La ultima
busqueda se realizo el 10 de Octubre de 2024.

Busqueda

Para identificar documentos potencialmente elegibles,
centramos nuestra estrategia de busqueda en los criterios de
elegibilidad para la inclusion relacionados con los conceptos
de interés y el contexto

(criterios 2 y 3). Definimos una estrategia de busqueda para
cada elemento: 1. Article title, Abstract, Keywords

La estrategia de busqueda final se limit6 a Titulo, Resumen o
Palabras clave para aumentar las probabilidades de identificar
documentos que se refieran explicitamente al andlisis del E-
commerce como un Factor Fundamental para las Empresas
Colombianas, para lo cual se utilizaron términos de busqueda
en inglés, espafiol o portugués referenciados en el tesauro
MeSH y Desc: Comercio Electronico, e-commerce, empresas
y Colombia. Las ecuaciones de busqueda se construyeron
empleando los booleanos AND y OR. Las fuentes de
informacion utilizadas fueron Scopus: Ecommerce OR
comercio AND electronico AND Colombia, Scielo: e-
commerce OR comercio AND electronico AND Colombia y
Dialnet: E-commerce OR comercio AND electronico AND
empresas AND Colombia.

Seleccion de evidencia

Un revisor verifico el cumplimiento de los criterios de
elegibilidad, primero se realizé tamizaje de titulo, los que no
cumplian se retiraron, a continuacidon, se revisaron los
resumenes, se hizo revision final de los documentos
seleccionados para definir inclusion. Se leyod el resumen y el
texto en su totalidad para los documentos elegibles con el fin



de confirmar el cumplimiento de los criterios de elegibilidad.
Proceso y elementos de los datos.

Un revisor extrajo los datos y el segundo confirmd el proceso.
Los elementos de datos extraidos fueron: primer autor, afio de
publicacion, (pais, tipo de estudio) objetivo/proposito,
hallazgos primarios y conclusiones.

Synthesis of results — Sintesis de los resultados

Con base en la lectura de los estudios individuales, estos
fueron clasificados y analizados segun cinco variables
principales del comercio electronico en PYMEs colombianas.
La variable estrategias de ecommerce se respalda en el estudio
publicado en AiBi Revista de Investigacion, Administracion e
Ingenieria, donde se destaca la importancia de la capacitacion
en marketing digital y comercio electronico para mejorar la
seguridad, personalizacion y competitividad del e-commerce
en el pais (Riafo et al, 2024). En cuanto a competitividad y
posicionamiento, el mismo estudio sefiala que la adopcidon de
tecnologias como la inteligencia artificial y la realidad
aumentada contribuye a la diferenciacion en el mercado,
atrayendo a una mayor clientela y mejorando la experiencia
del usuario (Riafio et al, 2024). Para la variable regulaciones
del e-commerce, la investigacion El comercio electronico en
Colombia: barreras y retos de la actualidad de Vanesa Ferrari
Zamora resalta la necesidad de actualizar y fortalecer el marco
normativo, garantizando mayor seguridad y confianza en las
transacciones electronicas (Ferrari y Ramirez, 2018). Los
desafios y barreras también son abordados en el estudio de
Ferrari Zamora, donde se identifican obstaculos como la falta
de infraestructura tecnologica y el acceso limitado a internet,
aspectos que dificultan la expansion del comercio electronico
en ciertas regiones del pais (Ferrari y Ramirez, 2018). Por
ultimo, la variable factores de adopcion tecnoldgica se
sustenta en la investigacion de AiBi Revista de Investigacion,
Administracion e Ingenieria, la cual evidencia que la falta de
conocimientos en marketing digital y comercio electronico
limita el crecimiento de las PYMEs en linea, haciendo
indispensable la capacitacion y el acceso a tecnologias
innovadoras (Riafio et al., 2024). Este marco de referencia
proporciona una vision integral de los factores que influyen en
la implementacion y consolidacion del e-commerce en
Colombia, permitiendo un analisis detallado de sus
oportunidades y retos (ver Figura 1).



De lo contrario, el marco TOE propuesto por Mei Kay Loo et
al. no funcionaria, ya que se enfoca en la relacion entre
tecnologia, organizacion y entorno para la adopcion del e-
commerce, sin considerar variables clave como
competitividad, regulaciones y desafios especificos del
mercado colombiano. Ademas, su enfoque general y basado en
analisis de publicaciones no permite un estudio detallado del
impacto del e-commerce en la expansion y posicionamiento de
las PYMEs, lo que lo hace menos adecuado para esta
investigacion (Kay et al, 2024).

Figura 1

Marco de referencia.

Marco de referencia

Competitividad y Desafios y
posicionamiento barreras

Expansion en el mercado Falta de conocimiento y Factores de

capacitacion
Posicionamiento en el tecnolégica
mercado Desconfianza
Aceptacion tecnoldgica

Retencion de clientes Limitaciones en la

logistica Facilidad de uso
Proteccion de datos - .
personales Falta de infraestructura Fidelizacién del cliente

c 5 Inversion en tecnologia

Fuente: Elaboracion propia

Resultados
Seleccion de la evidencia de investigacion.

Se encontraron 73 resultados combinados en la busqueda,
apoyada en las bases de datos Scopus (n=7), Scielo (n=8) y
Dialnet (n=58). De los cuales se removieron 13 duplicados.
Posteriormente a 73 documentos se les realiz6é una depuracion
basandose en la lectura del titulo y el resumen, para los cuales
se excluyeron 29. Luego de cumplir con los criterios de
elegibilidad quedaron 31 y posteriormente al revisar los
criterios de inclusién finalmente quedan 23 documentos que
se incluyeron en la presente revision utilizando el checklist
PRISMA-ScR (PRISMA, 2020) (ver Figura 2).

Figura 2
Flujograma para identificacion de articulos en revision para su



clasificacion.

Identificacion ]
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Tamizacién

[ Identificacién de articulos partir de base de datos
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resumen
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Articulos retirados antes del
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*Duplicados (n=13)

Registros excluidos
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v

(n=23)

Articulos incluidos en la revisiéon

Fuente: Elaboracion propia

Para los afios 2020 y 2021 los estudios corresponden al 26,1
%, para los afios restantes del 2022 al 2024, la participacion
corresponde al 73,9 %. De los analizados el 100% fueron
publicados en Colombia. Los tipos de estudio seleccionados
correspondieron en un 52,2 % en enfoque cualitativo, un 26,1
% en un enfoque cuantitativo y para el enfoque mixto fue del

21,7 % (Ver Tabla 1)

Tabla 1

Articulos excluidos:
*No cumplen con criterios de
inclusion (n=8)

Caracteristicas metodologicas de los estudios

Autores

Trejos et al.
Robayo et al.
Arango, C.
Castillo, J.
Arenas et al.
Fonseca et al.
Sanchez et al.
Linares et al.
Patifio, M.

Salas y Abrego

Ano Pais Tipo de enfoque

2024 Colombia Cualitativo
2022 Colombia Cuantitativo
2022 Colombia Mixto

2023 Colombia Cualitativo
2021 Colombia Cualitativo
2024 Colombia Mixto

2021 Colombia Cualitativo
2023 Colombia Cuantitativo
2022 Colombia Cualitativo
2024 Colombia Cualitativo




Leeetal. 2022 Colombia Cualitativo
Fspinosay Duaee 9()22 Colombia Mixto
Comlesetal. ()23 Colombia Cuantitativo
Sanamarizetal. 9023 Colombia Cuantitativo
Comales y Camargo 9 () 4 Colombia Cuantitativo
MejiayMarin 9020 Colombia Cualitativo
NanvdezyOregr 2020 Colombia Cualitativo
Limas, . 2020 Colombia Cualitativo
Cardona et al. 2022 Colombia Mixto
Hemindez,L. 5373 Colombia Mixto

Tobar, J 2024 Colombia Cualitativo
Chapare. €. 2022 Colombia Cuantitativo
tineoyBotero 2020 Colombia Cualitativo

Fuente: Elaboracion propia

Resultados de estudios individuales

Segun el marco de referencia, dentro de la variable estrategia
de e-commerce, la categoria con mayor participacion fue la
implementacion del e-commerce con un 45,1 %, seguida de
estrategias digitales con un 31,4 % y, finalmente, integracion
omnicanal con un 23,5 % (Ver Figura 3).

En cuanto a la variable competitividad y posicionamiento, la
categoria con mayor participacion fue la expansion en el
mercado con un 34,8 %, seguida de posicionamiento en el
mercado y retencion de clientes, ambas con un 32,6 % (Ver
Figura 3).

Para la variable regulaciones del e-commerce, la categoria
predominante fue regulaciones del ecommerce con un 41,4 %,
seguida de proteccion de datos personales con un 34,5 % vy,
por ultimo, ciberseguridad con un 24,1 % (Ver Figura 3).

En la variable desafios y barreras, la principal categoria fue
falta de conocimiento y capacitacion con un 34,9 %, seguida
de desconfianza y limitaciones en la logistica, ambas con un
25,6 %, vy, finalmente, falta de infraestructura con un 14,0 %
(Ver Figura 3).

Por tultimo, dentro de la variable factores de adopcion
tecnoldgica, las categorias con mayor participacion fueron
aceptacion tecnologica y facilidad de uso, ambas con un 25,9
%, seguidas de fidelizacion del cliente e inversion en
tecnologia, ambas con un 24,1 % (Ver Figura 3).

Figura 3
Porcentaje de incidencia segiin marco de referencia.



Marco de referencia

Competitividad y Desafios y
posicionamiento barreras

Estrategia de e- Ema@on en el mercado Falta de conocimiento y Factores de
e (348%) Regulacionesdele- ., itacion (349%) adopcion

tecnolégica
Implementacion del e- Posicionamiento en el Desconfianza (256 %)
commerce (451%) mercado (32.6%) R Eiones el o

commerce (414 %) Limitaciones en la
Estrategias digitales Rela'::»t‘m de clientes logistica (256 %)
@14%) (326%) it

personales (345% ) Falta de infraestructura

Aceptacion tecnoldgica
(259%)

Facilidad de uso (259 %)

Fidelizacion del cliente

i i (140%)
Integracién omnicanal °, @41%)

(235%) Ciberseguridad (24.1%)
Inversién en tecnologia
(241%)

Fuente: Elaboracion propia.

Sintesis de los resultados

Segun el marco de referencia Se encontraron para la variable
estrategia de e-commerce, se encontraron que 23 de 23
corresponden a la implementacion del e-commerce.

Para la wvariable competitividad y posicionamientos se
encontraron 15 (Trejos et al., 2024; Robayo et al., 2022;
Castillo, 2023; Arenas et al.,, 2021; Sanchez et al., 2021;
Patinio, 2022; Lee et al., 2022; Corrales y Camargo, 2024;
Narvéaez y Ortega, 2020; Limas, 2020; Hernandez, 2023) de
las 23 corresponden a la categoria posicionamiento en el
mercado.

Para la variable regulaciones del e-commerce se encontraron
12 (Arango, 2022; Arenas, 2021; Sanchez et al., 2021; Patifio,
2022; Lee et al., 2022; Corrales et al., 2023; Mejia y Marin,
2020; Limas, 2020; Tobar, 2024) de las 23 corresponden a la
categoria regulaciones del e-commerce .

Para la variable desafios y barreras se encontraron 15 (Trejos
et al., 2024; Arango, 2022; Castillo, 2023; Fonseca et al.,
2024, Sanchez et al., 2021; Patifio, 2022; Salas y Abrego,
2024; Espinosa y Duque, 2022; Mejia y Marin, 2020; Limas,
2020; Cardona et al., 2022; Linero y Botero, 2020) de las 23
corresponden a la categoria falta de conocimiento y
capacitacion.

Para la variable factores de adopcion tecnoldgica 14 (Trejos et
al., 2024, Castillo, 2023; Sanchez et al., 2021; Patifio, 2022;
Lee et al., 2022; Espinosa y Duque, 2022; Santamaria et al.,
2023; Corrales y Camargo, 2024; Narvaez y Ortega, 2020;



Limas, 2020; Hernandez, 2023; Chaparro, 2022; Linero y
Botero, 2020) de las 23 corresponden a la categoria aceptacion
tecnoldgica.

Discusion

Para los principales hallazgos se encontr6 un estudio relevante
acerca del proceso de apertura del canal de comercio
electronico a través de Amazon Marketplace en Estados
Unidos (Echeverri y Posada, 2019). Los objetivos especificos
de este estudio buscaron identificar las emociones y la
experiencia de expertos durante dicho proceso, asi como los
aspectos clave y las oportunidades de mejora, con el fin de
entregar una metodologia que facilite el ingreso a la
plataforma y optimice la experiencia. El estudio, de caracter
cualitativo, se llevo a cabo en el segundo semestre de 2018 en
el Area Metropolitana de Medellin, con expertos en comercio
electronico y ventas de empresas del sector textil confeccion
de Antioquia. Los hallazgos obtenidos ofrecen una guia
practica para que las compainias del sector puedan comprender
los requisitos y procedimientos necesarios para incursionar
exitosamente en plataformas como Amazon en el mercado
estadounidense.

La estrategia de e-commerce se ha convertido en un pilar
fundamental para que las empresas puedan crecer, competir y
adaptarse a un mercado cada vez mas digitalizado. No es solo
vender por internet, sino de integrar tecnologia,
automatizacion, redes sociales, plataformas de venta y una
experiencia omnicanal que conecte lo fisico con lo digital
(Limas, 2020). Este modelo ha demostrado ser muy efectivo:
muchas empresas han mejorado sus ventas y reducido costos
operativos y logisticos gracias al e-commerce (Cardona et al.,
2022). Ademas, han logrado llegar a més clientes en cualquier
momento y lugar, especialmente por los cambios en los
habitos de consumo tras la pandemia (Limas, 2020). En paises
como Colombia, el comercio electronico ha crecido de forma
acelerada gracias al auge del uso de celulares, redes sociales y
apps que facilitan la compra. Ademas, herramientas como la
automatizacion del marketing permiten ofrecer experiencias
mas personalizadas y eficientes, mejorando la retencion de
clientes (Linero y Botero, 2020). Las empresas que entienden
el ecommerce como una nueva forma de negocio y lo aplican



con estrategias claras logran posicionarse, ser competitivas y
satisfacer al consumidor (Chaparro, 2022).

Implementar una estrategia de e-commerce implica que las
empresas deben estar listas para adaptarse rapido a los
cambios y aprovechar las ventajas del mundo digital actual.
Esto significa invertir en tecnologia, automatizar procesos y
usar las redes sociales como canales clave para conectar con
los clientes de manera cercana y efectiva. También implica
que vender ya no depende solo de una tienda fisica, ahora se
puede llegar a mas gente, en cualquier momento y desde
cualquier lugar del mundo. Las empresas tienen que entender
que el consumidor de hoy busca comodidad, buenos precios,
variedad y una experiencia de compra facil, rapida y
personalizada. Si no se ajustan a estas nuevas dinamicas,
corren el riesgo de quedarse atras frente a competidores mas
innovadores y conectados con lo que el mercado exige.
Ademas, el e-commerce les permite ahorrar costos en
infraestructura, optimizar su logistica y mejorar la gestion de
inventarios, haciéndolas mas eficientes y rentables. En
resumen, implementar el e-commerce no es una opcion, es
una necesidad para mantenerse, crecer y destacarse en el
mercado digital actual.

La competitividad y el posicionamiento de las empresas hoy
en dia estan fuertemente ligados al ecommerce, que mas que
una moda, se volvid una necesidad para crecer y mantenerse
(Cardona et al., 2022). Gracias a esta estrategia, muchas
empresas han logrado diferenciarse, ofrecer experiencias
personalizadas, llegar a nuevos mercados y fortalecer su
marca tanto a nivel local como internacional. El comercio
electronico no solo impulsa las ventas, también mejora la
productividad, permite ajustar la oferta y crea relaciones
duraderas que aumentan la fidelidad. Plataformas como los
marketplaces ayudan a posicionarse sin necesidad de grandes
inversiones, facilitando la visibilidad y atrayendo mas trafico
sin tantos gastos. Ademas, con la digitalizacion, las empresas
pueden ofrecer una experiencia de compra mas comoda,
rapida y segura, con opciones de pago accesibles y contenido
visual (Mejia y Marin, 2020). Todo esto ayuda a segmentar
mejor el mercado, identificar perfiles de clientes y adaptar las
estrategias segun sus habitos y preferencias. En resumen, el e-
commerce se ha vuelto una herramienta clave para competir,



ganar clientes, fidelizarlos y destacar en un mercado global
cada vez mas exigente (Corrales y Camargo, 2024).

Adoptar el e-commerce como estrategia de competitividad
implica que las empresas dejen de pensar solo en lo local y
comiencen a mirar mercados mas amplios y globales.
También significa invertir en herramientas digitales que les
permitan diferenciarse, ofrecer mejores experiencias y
mantener relaciones duraderas con sus clientes.Las empresas
deben estar dispuestas a cambiar su forma de vender,
acercarse mas al cliente y usar los datos para entender mejor
lo que necesitan y desean. Esto implica tener presencia en
canales como marketplaces y redes sociales, donde pueden
posicionarse sin gastar tanto y atraer a mas personas de forma
efectiva. Ademads, deben aprender a segmentar su mercado,
adaptar sus productos y personalizar la experiencia para
competir con marcas que ya estan bien posicionadas. No es
solo vender por internet, es saber como destacarse en un
entorno lleno de opciones y donde la atencion del cliente dura
apenas unos segundos. En pocas palabras, competir hoy
significa ser visibles, rapidos, cercanos y distintos,
aprovechando el e-commerce como la via mas directa para
lograrlo.

Hablar de e-commerce en Colombia también es hablar de
reglas claras que protejan tanto a quienes venden como a
quienes compran por internet. Existen leyes como la Ley 527
de 1999 o la Ley 1480 de 2011 que buscan garantizar la
seguridad de las transacciones, el manejo los datos personales
y el cumplimiento de las normas fiscales (Ministerio de las
TIC; 2021). La confianza del consumidor es clave, y para
lograrla, las empresas deben tener politicas de privacidad
claras, aplicar medidas de ciberseguridad y generar un entorno
digital seguro. Ademads, las facturas electronicas son
obligatorias, asi se venda a personas naturales, porque eso
ayuda a controlar los impuestos y mantener todo legal.
También hay esfuerzos como la Politica Nacional de
Comercio Electronico que busca apoyar a las pymes para que
se transformen digitalmente sin quedarse atras (Arenas, 2021).
Sin embargo, ain hay retos, sobre todo en temas de compras
internacionales, donde se nota la falta de una regulacion
comun entre paises. En resumen, el marco legal del e-
commerce busca que la experiencia de compra sea segura,



confiable y responsable, ayudando tanto al consumidor como
a la empresa a crecer.

Cumplir con las regulaciones del e-commerce implica que las
empresas deben actualizarse constantemente y entender bien
las leyes que aplican a su actividad comercial digital. También
deben invertir en tecnologia para proteger los datos de sus
clientes y demostrar que se toman en serio la seguridad en
cada transaccion que se realiza. Implementar ciberseguridad
no solo protege la informacién, también garantiza continuidad
del negocio y mejora la percepcion que el cliente tiene sobre
la marca. Emitir facturas electronicas ayuda a cumplir con las
obligaciones fiscales y también a profesionalizar el negocio,
generando mayor credibilidad ante el consumidor. La
confianza es algo clave, y las empresas deben construirla
cumpliendo la ley y ofreciendo una experiencia segura y
transparente. Frente a transacciones internacionales, es
necesario exigir acuerdos legales entre paises para que el
consumidor esté protegido mdas alla de las fronteras. Las
empresas que ignoran estas regulaciones arriesgan sanciones,
pérdida de clientes y dafios a su reputacion, lo que afecta
directamente su crecimiento. En definitiva, adaptarse al marco
legal es parte esencial si se quiere competir y mantenerse en el
mundo digital de forma sostenible.

Los desafios y barreras del comercio electronico en Colombia
son muchos y variados, y afectan especialmente a las
pequenas y medianas empresas. Uno de los principales
obstaculos es la falta de conocimiento y capacitacion en
herramientas tecnoldgicas, tanto por parte de los empresarios
como de los consumidores. A esto se suma la desconfianza
generalizada en las transacciones digitales, especialmente en
los métodos de pago y la entrega de datos personales.
Ademas, existen problemas en la infraestructura, carreteras en
mal estado, pocas conexiones en zonas rurales y altos costos
logisticos dificultan que los productos lleguen a tiempo y a
todo el territorio. Las regulaciones legales y fiscales también
representan un reto, sobre todo por el poco conocimiento
normativo que tienen muchas empresas. Aunque existen
iniciativas, muchas pymes aun no ven el e-commerce como un
canal real de ventas, sino solo como una vitrina informativa,
lo que frena su crecimiento. También hay una falta de cultura
organizacional orientada a la innovacion y a la transformacion



digital, sumada a la escasa inversion en software, disefio web
o marketing digital. Todo esto impide que muchas empresas
logren consolidarse en el entorno digital, afectando su
competitividad frente a mercados cada vez mas exigentes
(Limas, 2020).

Esto implica que las empresas, especialmente las mas
pequeiias, deben concentrarse a la formacion digital si quieren
crecer y mantenerse competitivas en el mercado online.
Invertir en tecnologia y mejorar la logistica no es una
necesidad para entregar rapido y cumplirle al cliente. También
es urgente fortalecer la infraestructura del pais, para que el e-
commerce pueda llegar sin problema hasta las zonas mas
apartadas. Ademas, conocer y aplicar bien las normas legales
y fiscales les da a las empresas mayor seguridad y evita
problemas. Es clave que se fomente una cultura de innovacion
dentro de las organizaciones, donde el comercio electronico se
vea como una verdadera herramienta de venta. La seguridad
en los pagos debe ser prioridad, porque sin confianza del
cliente, no hay mayores ventas. Si las pymes no cuentan con
una estrategia digital clara y un buen acompafiamiento
técnico, es muy probable que se queden atrds frente a la
competencia. El desconocimiento tecnoldgico sigue siendo
una barrera enorme, por eso los programas de apoyo deben ir
mas alla de ofrecer herramientas: tienen que transformar la
mentalidad empresarial. Al final, una buena presencia digital
no solo amplia el alcance del negocio, sino que también abre
puertas a nuevos mercados.

Cuando hablamos de los factores que influyen en la adopcion
tecnologica dentro del e-commerce, hay varios elementos que
las empresas deben tener muy en cuenta si quieren avanzar en
el entorno digital. La percepcion de utilidad, la facilidad de
uso y el soporte técnico son clave para que tanto empleados
como clientes acepten y aprovechen las nuevas tecnologias. Si
una plataforma es intuitiva, facil de usar y visualmente
atractiva, es mas probable que el usuario confie en ella y
regrese. Ademads, cuando las empresas ven que invertir en
tecnologia mejora su eficiencia y les ayuda a responder mejor
a las demandas del mercado, se animan méas a seguir
actualizandose. Pero esto no se trata solo de meter plata en
sistemas; también es fundamental capacitar al personal, crear
un entorno digital amigable y ofrecer informacion clara,



confiable y atractiva que motive al consumidor a quedarse,
comprar y recomendar. En resumen, si la experiencia es
positiva, comoda y segura, la adopcion tecnologica fluye
mucho mejor (Chaparro, 2022).

La implementacion tecnologica no puede verse como algo
aislado, sino como parte de una estrategia que también
involucra infraestructura, conectividad, disefio web y cultura
organizacional. Las pymes, en particular, deben recibir apoyo
constante para poder implementar esta nueva tendencia: no
basta con tener un computador y acceso a internet, hace falta
vision, innovacion y acompafiamiento. Muchas veces, el bajo
nivel de digitalizacion se debe mas a la falta de conocimiento
y mentalidad que a la falta de recursos. Por eso, programas
que promuevan la transformacion digital no deben enfocarse
solo en herramientas, sino en cambiar la forma en que las
empresas entienden el comercio electronico. Si las
plataformas son claras, sencillas y estdn bien disefiadas, se
genera mayor confianza, se mejora la experiencia del cliente y
se impulsa el e-WoM, es decir, el famoso boca a boca digital.
En definitiva, adoptar tecnologia no solo es una cuestion
técnica, es una apuesta por el crecimiento, la competitividad y
la permanencia en un mercado que cambia todo el tiempo.

las limitaciones encontradas en esta revision de alcance fueron
varias y es importante tenerlas en cuenta al interpretar los
resultados. Para empezar, al centrarse solo en Colombia, se
pueden dejar por fuera ideas o experiencias valiosas que
vienen de otros paises y que podrian servir como ejemplo.
Ademads, como no se recogieron datos directamente de las
empresas, no se tiene una mirada de primera mano sobre
como viven ellas el e-commerce. También hay que tener en
cuenta que se usaron sobre todo fuentes académicas, por lo
que se quedaron por fuera documentos utiles como informes
de empresas. A eso se suma que, al ser un estudio mas
general, no permite sacar conclusiones especificas ni ver con
claridad el impacto del e-commerce en sectores puntuales. Por
ultimo, como la tecnologia cambia tan rapido, es posible que
algunas cosas que se dicen aqui pronto queden
desactualizadas. [Estas limitaciones 1mplican que las
conclusiones deben interpretarse con cautela, y que futuras
investigaciones se beneficiarian de incorporar un enfoque
geografico mas amplio, recoleccion de datos primarios,



inclusion de fuentes no académicas y analisis sectoriales
especificos para generar hallazgos mas completos y
aplicables.

Para concluir podemos afirmar que el e-commerce se ha
vuelto clave para que las empresas en Colombia sean mas
competitivas. A medida que el mercado se digitaliza, las
empresas que usan e-commerce se destacan mas frente a su
competencia. Esto les permite llegar a mas personas, ser mas
eficientes y adaptarse rapidamente. En particular, las pymes
estan aprovechando las plataformas digitales, las redes
sociales y la automatizacion para mejorar Sus procesos y
ajustarse al comportamiento de compra de los consumidores.
Asi, el e-commerce no es solo una forma de vender en linea,
sino todo un modelo de negocio que ayuda a conectar con los
consumidores de hoy, agilizar operaciones y crear valor a
largo plazo.

Los beneficios del e-commerce son claros y refuerzan su
importancia. Ayuda a las empresas a llegar a nuevos
mercados, tanto dentro del pais como fuera, al eliminar las
barreras geograficas. También permite reducir costos, ya que
las empresas necesitan menos infraestructura fisica y pueden
usar soluciones tecnologicas mas eficientes. Ademads, mejora
la experiencia del cliente, al permitirle una compra mas
personalizada y rapida, lo que ayuda a fortalecer la lealtad y a
mejorar la imagen de la marca. La automatizacion de
procesos, el analisis de datos y la omnicanalidad son otros
factores que impulsan el crecimiento de las empresas en el
mundo digital. Estos beneficios hacen que el e-commerce sea
una herramienta clave para la transformacion de las empresas
en Colombia.

A pesar de sus ventajas, el comercio electronico enfrenta
varios retos en Colombia que deben superarse para
aprovecharlo al maximo. Las principales dificultades son la
falta de capacitacion tecnoldgica, problemas en la
infraestructura logistica y digital, la desconfianza en las
compras en linea y la falta de una cultura digital en las
empresas. También es necesario fortalecer la legislacion,
sobre todo en lo relacionado con la proteccion del consumidor
y las transacciones internacionales. Para lograr wuna
implementacion exitosa, es crucial invertir en tecnologia,
capacitar al personal en habilidades digitales, desarrollar



estrategias omnicanal, mejorar la conectividad y crear un
entorno seguro para las transacciones. Si se superan estos
obstaculos, mas empresas colombianas podran aprovechar el
ecommerce para crecer, posicionarse y ser mas competitivas.

Para investigaciones futuras, algunas recomendaciones
importantes incluyen abordar el impacto de la digitalizacion
en sectores especificos, como la agricultura o el turismo, y
como el e-commerce puede transformarlos. También se
recomienda explorar el comportamiento de compra de
diferentes generaciones, como los millennials y la generacion
Z, para adaptar las estrategias a sus preferencias. Otro aspecto
clave es investigar el papel de la seguridad en las
transacciones online, un tema crucial para ganar la confianza
de los consumidores. Ademas, es recomendable analizar como
las empresas colombianas pueden optimizar su uso de
tecnologias emergentes como blockchain para mejorar la
transparencia y seguridad. Finalmente, explorar el desarrollo
de plataformas de e-commerce nacionales frente a gigantes
internacionales podria ser fundamental para fomentar la
competitividad local.
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