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Resumen 

 

En el presente artículo de revisión bibliográfica, se aborda el desarrollo y 

fortalecimiento del comercio digital de las pymes en Colombia, en tiempos de 

pandemia. Este tema de revisión resulta relevante, en la medida en que se tienen en 

cuenta los aspectos claves del mismo, a saber: los productos, las herramientas y los 

consumidores digitales.  

En este sentido, se resalta el esfuerzo de las empresas por lograr subsistir 

comercialmente, a partir de las dificultades a que se vieron enfrentadas, producto de la 

pandemia. El principal hallazgo de dicha revisión consiste en destacar la importancia 

que el comercio digital ha tenido en el desempeño comercial de las pequeñas 

empresas, a partir de la interacción con sus clientes.  

La revisión concluye que la implementación de diversas herramientas online de 

las empresas, contribuye al desarrollo comercial de las mismas, a partir de la 

mencionada interacción con sus clientes por esta vía. El artículo se basa en la revisión 

bibliográfica acerca de la teoría sobre comercio, productos, herramientas y 

consumidores digitales.  
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Abstract 

 

In this bibliographic review article, the development and strengthening of digital 

commerce of SMEs in Colombia, in times of pandemic, is addressed. This review topic 

is relevant, to the extent that its key aspects are taken into account, namely: products, 

tools and digital consumers.  

In this sense, the efforts of companies to survive commercially, based on the 

difficulties they faced as a result of the pandemic, are highlighted. The main finding of 

this review is to highlight the importance that digital commerce has had on the 

commercial performance of small businesses, based on the interaction with their 

customers.  

The review concludes that the implementation of various online tools of 

companies contributes to their commercial development, based on the aforementioned 

interaction with their clients in this way. The article is based on the bibliographic review 

about the theory on commerce, products, tools and digital consumers. 

 

Keywords: Digital commerce, digital products, digital tools, digital consumers 

 

Introducción 

 

En Colombia, el comercio digital cada vez toma mayor importancia y se está 

convirtiendo en un aliado estratégico de las pymes en términos de ventas. Esta realidad 

parte de la revolución tecnológica de internet, la evolución de las TIC, los nuevos 

canales digitales y la aceptación del público en general (Limas Suárez, 2020).  

Al considerar su origen, el comercio digital se entiende como cualquier 

transacción electrónica generada entre particulares o empresas, en ausencia del 

contacto físico directo. Sus inicios datan de 1960 en Estados Unidos, donde se 

generaron las primeras transacciones electrónicas.  

A partir de 1980, se realizaron ventas por televisión, en 1989 aparece por 

primera vez la World Wide Web o WWW y en los años 90 se dieron pasos agigantados 

con la aparición de internet (Mayorca Avendaño & de la Torre, Comercio electrónico en 
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Colombia durante la pandemia Covid - 19, 2021). Uno de los mayores impactos de 

internet es que agilizó los procesos, permitiendo romper barreras de distancia e 

impulsando el nacimiento del comercio electrónico y el marketing digital (Perdigón 

Llanes, 2018). 

Al identificar sus bondades, se considera que el comercio digital disminuye los 

costos de operación y administrativos, mejora los ingresos, permite entregas más 

rápidas y amplía la experiencia del cliente. Sumado a esto, aumenta la productividad de 

las Pymes, considerando que este sector es fuente de ingresos y empleos para la 

economía del país. 

Por este motivo, las pymes participan activamente en el mercado, a pesar de 

que, por su estructura organizativa y económica, se enfrenten a múltiples dificultades. 

Una de ellas ha consistido en la afectación de la pandemia del Covid - 19, lo cual ha 

representado un reto para adecuar sus estrategias empresariales al comercio digital.  

Desde entonces, las pymes han afrontado los desafíos de la pandemia, ya que 

ciertamente las personas, a raíz de las cuarentenas, toques de queda y temor al 

contagio, optaron por compras y trámites online. Cabe preguntar hasta qué punto esto 

se presentó por falta de planificación estratégica, ausencia de alianzas, falta de 

certificación de calidad, poca inversión en tecnología e innovación, etc. (FAEDPYME, 

2020). 

En todo caso, es importante que el comercio digital cuente con analistas de 

datos, ya que el buen desempeño depende de la conectividad, de software confiable, 

monitoreo constante y protección para identificar publicidad engañosa, etc. (Striedinger 

Meléndez, 2018). 

Es imperativo que las pymes busquen diferentes alternativas digitales, que les 

permitan mejorar su competitividad a la hora de comercializar sus productos, ya que 

debido a la pandemia la forma tradicional de comercializarlos se vio afectada, en gran 

medida por la disminución en las ventas, escases de los productos, ausencia de 

compradores en los establecimientos, generando el cierre de muchos de ellos a causa 

de la falta de recursos y desconocimiento de alternativas online. (PINCAY CEVALLOS, 

2022) 
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Por lo anterior podemos concluir que las herramientas digitales juegan un papel 

cada vez más importante y decisivo al momento de implementar estrategias de ventas 

y la expansión de la gama de productos, atrae positivamente la atención de una gran 

cantidad de consumidores que día a día muestran mayor afinidad y encuentran en la  

variada oferta solución a sus necesidades y eficiencia al momento de buscar, elegir, 

pagar y recibir sus compras, sin ninguna barrera, en esta nueva realidad que por su 

estado actual, tiende a quedarse indefinidamente entre nosotros. 

 

Planteamiento del problema 

 

El problema de investigación abordado en el presente artículo, guarda relación 

con el desarrollo y fortalecimiento del comercio digital de las pymes en Colombia en el 

contexto de la pandemia. En este sentido, se observa que una de las características 

principales del comercio es el servicio que presta al consumidor o cliente, ya que 

responde a sus exigencias o demandas (Espitia Zuluaga, 2019).  

A partir de tales exigencias, ha surgido un tipo digital de consumidor, 

caracterizado por ocupar un lugar importante dentro de los consumidores vistos en 

conjunto (Pardo Díaz, 2020). Cabe notar que, desde ese desarrollo, la importancia del 

comercio digital reside en el reconocimiento del consumidor digital acerca de sus 

necesidades o intenciones de compra, las cuales deberán ser satisfechas (Álvarez 

León, 2021).  

Por esta razón, internet se ha convertido en pieza clave del desarrollo del 

comercio digital, ya que pone al alcance del consumidor la disposición de los productos 

que espera adquirir, a partir de la observación de precios, opiniones de otros 

compradores, entre otros factores. En este momento, entra en juego el papel de las 

pymes nacionales, al tener en cuenta su contribución al desarrollo económico y 

organizacional en el comercio digital (Lis Gutiérrez, Palencia Fajardo, & Gaitán Angulo, 

2017).  

Diversos estudios recalcan esa realidad, pues los resultados de esas 

indagaciones dan cuenta de la incidencia de este tipo de organizaciones de pequeño y 

mediano tamaño en la productividad. Sin embargo, es importante reconocer las 
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dificultades de desarrollo de las pymes, dadas por distintos condicionantes, como el 

registro formal, legal, etc. (Ahumada Tello, Zárate Cornejo, Plascencia López, & 

Perusquia Velasco, 2012).  

A pesar de ello, las pymes se han consolidado económica y socialmente. Lo que 

ha caracterizado este asentamiento, es su contribución a la productividad nacional, 

hecho que se viene reconociendo cada vez más (Sánchez Torres, Rojas Berrío, & Ortiz 

Rendón, The Adoption of E - commerce in SMEs: the Colombian Case, 2021).  

Entonces, es importante recalcar la contribución de este sector a la economía. 

Más allá de ello, resulta importante comprender la relación entre las pymes y la 

pandemia, ya que la aparición del virus produjo un impacto severo en la productividad 

de las empresas nacionales (Bonet Morón, y otros, 2020).  

Esta realidad se ve reflejada, por ejemplo, en la ausencia de los trabajadores a 

sus lugares de trabajo, lo cual ha ocasionado un impacto económico negativo sobre la 

productividad de las empresas. En respuesta a ello, se han planteado diversas 

fórmulas con el ánimo de garantizar la recuperación económica, la seguridad laboral, la 

salud de los trabajadores, entre otros aspectos.  

Una de las dificultades más evidentes de la pandemia es el ausentismo laboral, 

situación que obliga al trabajador a un período de aislamiento, el cual inicialmente era 

de catorce días (Glodeanu, Gullón, & Bilal, 2021). A nivel general, la pandemia dificultó 

la realidad de las empresas y produjo una afectación negativa a las familias, al empleo 

y al sistema productivo en general.  

Debe considerarse que la afectación ha sido diferente para los sectores de la 

economía, unos más que otros, al incrementarse las enfermedades laborales (Silva 

Mariños, 2020). En síntesis, el presente artículo busca comprender el desarrollo del 

comercio digital de las pymes, como consecuencia de la afectación económica que 

produjo la pandemia, visto en tres aspectos: productos, herramientas y consumidores 

digitales (Gálvez Albarracín, Riascos Erazo, & Contreras Palacios, 2013).  

 

Objetivos 

 

Por lo anterior, se han planteado los siguientes objetivos: 
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General: 

 

- Analizar el comercio digital de las pymes en Colombia en tiempos de 

pandemia. 

 

Específicos: 

 

- Indicar la importancia de la ampliación de la gama de productos a través del 

comercio digital.  

- Especificar las herramientas digitales que facilitan el marketing y la 

publicidad. 

- Determinar los tipos de consumidores digitales según los productos o bienes 

ofrecidos por las pymes. 

 

Justificación 

 

 La pandemia del Covid 19, como fenómeno de salud pública, ha provocado una 

variación en la estabilidad del ámbito social y económico. Es precisamente ahí donde el 

comercio digital se ha convertido en una de las herramientas más efectivas para todo 

tipo de empresas, generando con ello un crecimiento en el mercado globalizado. 

Al comprender lo anterior, es posible plantear que la forma de realizar compras 

ha creado nuevos vínculos con clientes potenciales, a través de las herramientas 

digitales al alcance de todos (Hoyos Estrada & Sastoque Gómez, 2020). Igualmente, la 

variación se ha dado en el ámbito empresarial, tanto que las grandes y pequeñas 

empresas tuvieron que recurrir a un cambio misional y procedimental para sobrevivir a 

la pandemia.  

Llama la atención que empresas como la Fábrica de Licores del Tolima que es 

controlada por el departamento del Tolima, diversificó la producción tradicional de 

bebidas alcohólicas e inició la fabricación de alcohol antiséptico y glicerinado. Sin 

embargo, para efectos de este artículo se revisará bibliografía de estudios relacionados 

a pymes en el orden nacional que se constituyeron como parte del comercio digital.  
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Por ello, se quiere resaltar la importancia del esfuerzo que han hecho las pymes 

en su proceso de transformación digital, originado a partir de la pandemia. Este hecho 

impactó la economía mundial, obligando a las empresas a hacer uso de ese comercio, 

para sobrevivir en la mitigación de los efectos del Covid – 19 (Organización 

Internacional del Trabajo, ACOPI, ANDI, 2020).  

De esta manera y gracias a internet, se ha incrementado la inversión que las 

empresas hacen en publicidad, enfocando sus esfuerzos en la digitalización de su 

actividad económica. También, se busca destacar cómo las pymes han aprendido a 

incursionar en el ámbito de la sostenibilidad empresarial, tomando decisiones para 

fortalecerse y no desaparecer. 

En este propósito, es posible considerar la manera de garantizar la vida de todos 

los que participan en la dinámica empresarial: colaboradores, clientes, proveedores, 

etc. Por lo anterior, puede plantearse que el tema es necesario para el análisis 

académico, en el sentido de que se observa un aceleramiento del comercio electrónico 

en todos los niveles sociales. 

Este fenómeno ha permitido elevar las ventas de las pymes. En cuanto a la 

influencia social que puede lograr este tipo de abordajes académicos, es posible 

plantear el hecho de que la sociedad ha cambiado sus formas de relación y el comercio 

no ha sido ajeno a este fenómeno. 

Se ha pasado de una forma tradicional de comprar y vender físicamente el 

producto, a una en donde se exige la intermediación de internet. Por tanto, este artículo 

se fundamentará en investigaciones que han empezado a construir nuevos conceptos, 

por ejemplo, el análisis del crecimiento económico de las pymes. 

Planteadas, así las cosas, los nuevos enfoques teóricos resaltan como elemento 

central el control que las organizaciones ejercer, a partir de explotar el ámbito digital 

(Vanoni Martínez & Omaña Guerrero, 2021). Finalmente, con este artículo se busca 

profundizar en destacar la importancia de la ampliación de la gama de productos en el 

comercio digital, especificar las herramientas digitales y lograr determinar los tipos de 

consumidores digitales según los productos y servicios. 

Todo esto a partir del hecho de comprender los cambios actuales que ha traído 

consigo la era digital y observando el esfuerzo por la transformación a que se han visto 
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enfrentadas las Pymes en Colombia. Desde luego, se tiene en cuenta el impacto 

generado por la pandemia (Ávila Rodríguez, Rodríguez Mahecha, & Vivas Hernández, 

2020). 

 

Antecedentes 

 

El comercio digital en Colombia, en tiempos de pandemia, ha sido abordado por 

diferentes autores. A continuación, se presentan los antecedentes de estudio de 

productos, herramientas y consumidores digitales, entre 2010 y 2021, a nivel nacional. 

 

Productos 

 

A finales del 2020 las investigaciones muestran cómo los hábitos de compra de 

los consumidores fueron modificados por la pandemia del Covid 19, analizando esas 

alteraciones en su comportamiento. Dicho estudio planteó que con flexibilidad de 

tiempo, pero rigidez de ubicación, los consumidores han aprendido a improvisar de 

manera creativa e innovadora en cómo llevar la tienda a su casa (Shet, 2020). 

A mediados del 2020, nuevos elementos no tradicionales como es el impulso de 

compra, la compatibilidad y autoeficacia en tiendas online, destacando la importancia 

de la cultura nacional para comprender el comportamiento de compra impulsivo, 

analizando igualmente las diferencias entre un país emergente y uno desarrollado 

(Peña García, Gil Saura, Rodríguez Orejuela, & Siqueira Junior, 2020). 

Igualmente, para el 2020 se examinaron las motivaciones en los consumidores 

millennials, las cuales son más sobresalientes en los hombres que en las mujeres, 

relacionadas con el consumo de nuevos artículos de lujo en América Latina. Así, 

sugiere a los gerentes ajustar sus estrategias de marketing para dirigirse mejor a este 

segmento de la población (Barrera Verdugo & Ponce, 2020). 

En el mismo año 2020, se planteó cómo, a partir del Covid – 19, las 

organizaciones a nivel mundial repensaron sus estrategias, productos y servicios 

ofrecidos, con el objetivo de sobrevivir y superar las dificultades económicas y sociales, 

garantizando su permanencia en el mercado. Así, las pymes buscaron instituciones 



9 

 

educativas y científicas para comprender mejor el comportamiento del consumidor, 

tanto en mercados tradicionales como virtuales, encontrando información sobre la 

intención de compra online (Larios Gómez, Fischer, Peñalosa, & Ortega Vivanco, 

2021). 

Para el 2021 se analizan los factores que se encuentran detrás de los cambios 

de los modelos de negocio que han adoptado las empresas, a raíz de esta pandemia. A 

partir de análisis cualitativos, se destaca la importancia de los canales digitales de 

marketing y sus ventas, teletrabajo y las innovaciones relacionadas a nuevos productos 

y servicios (García Madurga, Grilló Méndez, & Morte Nadal, 2021). 

 

Herramientas  

 

Para el 2017 se examina la relación entre la comunicación, era digital y 

mercadeo, así mismo como sus limitaciones y beneficios, considerando el marketing 

digital como una herramienta para comprender el perfil de nuevos consumidores y 

exista una comunicación más eficiente (Vargas Arrieta, 2017).  

Para ese mismo año, a partir de esta investigación exploratoria y descriptiva  se 

logra identificar herramientas de mercado digital, colombiano y propone su 

aprovechamiento para la innovación, crecimiento y emprendimiento de las pymes 

colombianas, los cuales  deben estar a la vanguardia de las nuevas tendencias y a su 

vez se adapten a las capacidades financieras de una organización, en donde en 

algunas ocasiones no se requieren grandes presupuestos para crear una estrategia de 

mercadeo digital apoyándose en plataformas gratuitas (Martínez Ramírez & Medina 

Villegas, 2017). 

En el año 2018, se encuentra un artículo que resalta la importancia del marketing 

digital para ser aplicado en pymes, en donde detalla el funcionamiento y beneficios a 

través del uso de herramientas y estrategias que permiten identificar y segmentar el 

mercado objetivo, demostrando con ello el impacto que puede tener un anuncio digital 

de un producto o servicio en redes sociales y buscadores (Castillo Rúa, 2018). 

Además de las herramientas ya mencionas en estudios anteriores, esta nueva 

investigación las retoma y complementa con estas nuevas 3: SEO, Analítica web, 
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Redes social, que de manera individual apoyan en el posicionamiento de las empresas, 

pero en conjunto llevan a la formulación de estrategias digitales que se adapten 

rápidamente a las tendencias online y a la interacción con sus clientes (Vega, 2019). 

 

Consumidores 

 

En relación a los consumidores digitales para el año 2013, se investigó sobre el 

proceso de toma de decisiones del consumidor digital, en cuanto a que se identificó las 

características del consumidor en relación a edad, género y toma de decisiones 

basadas en el riesgo (Burbano Barreto, 2014). 

Cuatro años más tarde, se presenta un estudio que busca evaluar el impacto de 

las redes sociales, partiendo del concepto que la era digital ha marcado un antes y un 

después en relación al consumidor, presentando cambios después de la llegada del 

internet, tomando más fuerza que los medios de comunicación convencionales, 

creando un consumidor mejor informado, surgiendo la generación millennials que se 

enfocan hacia las redes sociales (Cabrera Ríos, 2017). 

Mientras que para el 2018 se estudió el efecto de los factores psicológicos sobre 

la experiencia de consumidor en un sitio web y su influencia en el comportamiento del 

consumidor digital colombiano, identificando factores claves como el precio, descuento, 

ofertas, variedad, flexibilidad en la devolución y reputación de la marca (Galvis Laverde, 

Muñoz González, & López Gómez, 2018). 

Para el año 2019, se investiga como el comercio digital ha evolucionado en 

cuanto a la forma que el consumidor decide realizar sus transacciones o compras, ya 

sea desde la tienda física o de manera virtual que adquiere sus productos o servicios, 

buscando su satisfacción (Rivera Fernández, 2019).  

El comercio electrónico para el 2021, presenta una tendencia en crecimiento que 

no solo se refiere a la adquisición de bienes y servicios, sino también se enfoca en el 

uso de los medios electrónicos y dispositivos móviles, en donde las empresas migraron 

a plataformas digitales, originado por la pandemia el comercio electrónico se convirtió 

en la oportunidad de supervivencia para las Pymes, permitiéndoles diversificar y 

acelerar los procesos tecnológicos y de innovación, manteniendo una constante 
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comunicación con sus compradores y proveedores (Mayorca Avendaño & de la Torre, 

Comercio electrónico en Colombia durante la pandemia Covid - 19, 2021).  

 

Los productos, las herramientas y los consumidores digitales son una creación 

social, surgida a partir del esfuerzo de las empresas por subsistir comercialmente en 

Colombia, intensificándose su desarrollo en tiempos de pandemia, estando a la 

vanguardia de los cambios tecnológicos y digitales, teniendo como factor determinante 

la innovación. Esta evolución en el mercado digital representa una ventaja y 

oportunidad que a partir de una crisis de salud pública por la pandemia Covid-19, ha 

llevado a que las empresas replanteen la forma de vender e implementen canales de 

comercialización para responder a las necesidades de la sociedad actual. 

 

Marco teórico 

 

Diversos sectores de la economía se han visto afectados positivamente por 

incursionar en el comercio digital, como personas, instituciones, empresas, etc. A 

continuación, se presentan los principales enfoques teóricos que resaltan dicha 

afectación sobre el comercio, productos, herramientas y consumidores digitales. 

 

Comercio digital 

 

Hay diversos puntos de vista sobre las ventajas y desventajas del comercio 

digital. En todo caso, se concuerda al aceptar que ha permitido el avance de la 

globalización (Laudon & Laudon, 2015).  

Así, la era digital ha afectado a los sectores educativo, institucional, de negocios, 

entre otros. Su avance se observa con mayor énfasis en Europa, el oriente medio, 

parte de África, Estados Unidos y gran parte de Asia y el Pacífico (Elia, Giuffrida, 

Mariani, & Bresciani, 2021). 

Esta realidad ha sido observada y analizada por medio de diferentes estudios de 

casos. En ellos, se ha planteado la forma cómo las empresas y regiones han empleado 

los sistemas de información. 
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La teoría es amplia al evidenciar su uso por parte de estudiantes, instituciones 

de formación y personas del mundo de los negocios. Dicho uso parte de un cambio 

profundo en la visión que éstos tienen acerca de las bondades de las tecnologías y los 

sistemas de información (Erdmann & Ponzoa, 2021). 

Al respecto, se trata de recalcar las ventajas proporcionadas por las 

herramientas digitales disponibles, que facilitan el trabajo de gerentes, las utilidades de 

los negocios o la excelencia académica. A nivel de empresas, por ejemplo, se ha 

reconocido el desarrollo operativo en la creación de nuevos productos y el ofrecimiento 

de mejores servicios.  

En este y otros sectores, la era digital ha incidido en la toma de decisiones, de 

tal forma que se alcance una ventaja competitiva en todos los niveles. En el sector 

educativo, la inclusión de la era digital ha permitido a estudiantes y demás, la facilidad 

de actualizar conocimientos acortando las distancias y limitaciones de tiempo y espacio 

(Nanda, Xu, & Zhang, 2021). 

En síntesis, los sistemas de información empleados por las empresas se han 

convertido en el complemento comercial perfecto en la actualidad. Algunos enfoques 

teóricos del comercio digital plantean que las herramientas digitales se han convertido 

en la base de los recursos que aumentan su capacidad competitiva. 

En esos estudios, se destaca el impulso que lo digital le ha dado a las empresas 

en temas como exportaciones, aprovechamiento de oportunidades, marketing digital, 

entre otros. Lo característico de estas investigaciones radica en los análisis de bases 

de datos, lo que ha permitido estudiar un gran número de empresas de diferentes 

tamaños y sectores (Harish, Liu, Zhong, & Huang, 2021).  

De manera general, se ha concluido que el uso de los canales o medios digitales 

por parte de las empresas ha permitido su vinculación en redes de mercado mucho 

más amplias. En lo referente a las Pymes, la teoría destaca que, al contrario de lo que 

parece, su participación en las dinámicas comerciales digitales es significativa.  

No obstante, estas posturas reconocen la existencia de ciertas limitaciones de 

desarrollo digital en este tipo de empresas. Más allá de los límites, se destaca el 

aprovechamiento de las tecnologías digitales en su relación con el incremento de las 
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probabilidades de las Pymes, al mejorar sus capacidades comerciales (Jones, Motta, & 

Alderete, 2016). 

En cuanto a estas capacidades, las herramientas digitales cobran valor, a tal 

punto que algunas empresas han optado por la creación del cargo de “administrador 

digital”. Se plantea que aquellas organizaciones que persisten con las formas 

administrativas tradicionales tienen menos oportunidades de éxito comercial. 

En síntesis, la teoría ha destacado cómo la publicidad digital ha permitido la 

optimización del presupuesto de las empresas, basado en determinados modelos 

estadísticos verificados empíricamente. De igual forma, el liderazgo empresarial ha sido 

un factor destacado al analizar los resultados de la incursión en el comercio digital 

(Gallego, Bueno, & Terreño, 2016).  

 

Productos 

 

Algunos planteamientos teóricos se han formulado a partir de estudios 

experimentales, a partir de los cuales se han detallado los efectos de los productos 

digitales, en relación con el comportamiento de los consumidores electrónicos. A partir 

de estas investigaciones, ha sido posible concluir que dichos productos incentivan un 

cierto estímulo en los potenciales clientes, el cual provoca una respuesta en estos, 

efecto que ha sido analizado teóricamente (Kim, 2019). 

De igual forma, otros estudios han destacado la importancia que tienen los 

programas de comercio electrónico, destacando cómo estos se caracterizan por ser 

muy instructivos para las compras que hacen los clientes. En este sentido, los 

productos ofertados cuentan con ciertos estándares de calidad reconocidos por los 

consumidores, lo que conlleva el aprovechamiento del recurso digital para acceder a 

estos bienes. 

Otras teorías han observado la forma cómo la oferta de los productos virtuales 

ha ocasionado que los consumidores desarrollen ciertas competencias tecnológicas, 

medio que ha ampliado la participación de más personas en este tipo de comercio 

(García Martín & García Sánchez, 2018). Estos planteamientos sostienen que la 

habilidad por clasificar y analizar de los consumidores, en cuanto a la gama de 
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productos ofertados, ha facilitado su acceso al mundo digital y a sus contenidos 

durante los últimos años. 

Otros postulados sostienen que, al existir un determinado tipo de productos, los 

usuarios digitales han podido definir un criterio de búsqueda de estos, de tal manera 

que los bienes ofertados se puedan agrupar en diversas categorías. Así, las 

condiciones de acceso a la información de lo ofertado mejoran, la búsqueda de 

información se hace más eficiente, se puede hacer un seguimiento a la información o 

ampliar los contenidos de los catálogos digitales (Guallar, Abadal, & Codina, 2013). 

En términos generales, puede plantearse que la teoría sobre los productos 

digitales ha señalado la manera cómo se ha extendido el mercado, al mismo tiempo 

que destaca el protagonismo en el tiempo presente y la expectativa que generan para 

el futuro los mencionados productos. Lo clave, según esta visión, es que la 

comercialización de estos productos debe su éxito a la masificación de internet y su 

inserción en casi todas las actividades humanas (Sánchez García, 2020). 

 

Herramientas 

 

La teoría sobre las herramientas digitales ha planteado que están 

experimentando un cambio gradual, cuya manifestación se observa en la actividad 

comercial de las empresas. El ajuste a estos cambios ha permitido la utilización de 

dichas herramientas para acceder a diferentes mercados, mejorar los procesos de 

venta e integrar nuevas tecnologías en las dinámicas comerciales (Fraccastoro, 

Gabrielson, & Bolman Pullins, 2021). 

Por su parte, otros postulados destacan la importancia del avance tecnológico 

producido por las herramientas digitales, dando a entender que el mundo laboral y de 

los negocios exige una buena gestión online. Así, las organizaciones han podido hacer 

uso de diferentes recursos electrónicos a su alcance, lo cual ha repercutido en el 

mejoramiento de su desempeño productivo y comercial (Carrasco Ortega, 2020).  

Otra visión teórica plantea que las herramientas digitales han contribuido a la 

desregulación de los mercados globalizados, ampliando el marco de actuación de las 

organizaciones, teniendo en cuenta el uso de la tecnología por parte de estas. Este 
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punto de vista propone que las herramientas aplicadas al comercio digital están 

replanteando las tendencias comerciales en todo el mundo (Martínez Valverde & Rojas 

Ruíz, 2017). 

Complementando lo anterior, otros postulados plantean la importancia que las 

herramientas digitales tienen en el incremento de las ventas de las empresas, 

propiciando un entorno favorable especialmente para las pequeñas organizaciones. 

Esta realidad es observada, por ejemplo, en la propagación de tiendas online, las 

cuales cuentan con códigos de promoción de sus productos, espacios para la 

interacción con los clientes, entre otros.  

En términos generales, la teoría sobre las herramientas digitales ha planteado la 

importancia que su uso ha tenido en todo tipo de organizaciones, especialmente en las 

pequeñas, al permitirles ser más competitivas e incrementar sus niveles de ventas 

(Pachecho Ortiz, Castillo Intriago, & Ponce, 2017). 

 

Consumidores 

 

La teoría acerca de los consumidores digitales ha planteado que en los 

potenciales clientes existe una gran expectativa por encontrar un servicio eficiente 

online. De esta manera, el uso de las tecnologías de la información por parte de las 

personas ha llevado a las empresas a la implementación de servicios digitales, ya que 

la atención sobre este tipo de ofertas ha aumentado significativamente (Loberg, 2021). 

Puntos de vista paralelos han planteado que, teniendo en cuenta la experiencia 

del cliente, la interacción llevada a cabo por estos a través de los diferentes canales 

digitales transmite cierto valor diferencial a los productos demandados. Así, las 

empresas han desarrollado planes digitales, con el fin de mejorar la experiencia del 

cliente, teniendo en cuenta factores como el empoderamiento del consumidor, la 

centralidad de éste en el proceso de compra, la implementación de formas de 

segmentación de los compradores, entre otros (Díaz de Cerio Escudero, 2019). 

Por su parte, otros puntos de vista sobre el tema plantean que los consumidores 

actuales recurren cada vez más al uso de internet, creándose así un perfil nuevo de 

cliente, cuyas características deben ser comprendidas por las empresas. Desde estas 
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perspectivas se han destacado los factores que influyen en el comportamiento del 

consumidor digital y las motivaciones que tienen para acceder al comercio online, 

teniendo en cuenta las fuentes de información, las redes sociales y el servicio al cliente 

online (Quirós Padilla, 2019). 

Hay teorías que resaltan la manera cómo las empresas fidelizan a sus clientes 

digitales, con el objetivo de ampliar la captación de un mayor número de consumidores 

en este nuevo mercado. Por esta razón, ha resultado necesario dar cumplimiento a las 

expectativas o promesas realizadas a éstos, apuntando a la consolidación y adaptación 

al mundo tecnológico. 

Es así como, por ejemplo, las empresas han tenido que hacer un análisis acerca 

de sus estrategias sobre la manera más apropiada para conservar a sus clientes 

virtuales, destacándose este esfuerzo principalmente en las de tamaño pequeño 

(Martínez Holguín, 2020). 

 

En conclusión, la teoría destaca que el comercio digital ha permitido que las 

empresas puedan elevar su capacidad competitiva, volviéndose en un factor 

complementario a su actividad. Sin embargo, algunas empresas todavía presentan 

dificultades para integrarse al comercio digital, pero aquellas que lo han logrado, 

evidencian una mejoría en su desempeño, rendimiento y productividad. 

 

Discusión de resultados 

 

El principal hallazgo de la presente revisión bibliográfica sobre el comercio digital 

de las pymes en Colombia, en tiempos de pandemia, es que este tipo de 

organizaciones han optimizado su desempeño comercial, a partir de la interacción 

online con sus clientes. Hay que decir sobre el alcance de este ejercicio que, basado 

en diferentes puntos de vista, se concuerda en que el comercio digital presenta una 

diversidad de ventajas comerciales para las pymes. 

 Esta postura es confirmada por diversos autores como Laudon (2015), Elia 

(2021), Erdmann (2021) y otros, pues la manifestación de dichas ventajas se da en 

distintos sectores productivos, que van desde el plano educativo, hasta el de los 
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negocios. Esta idea se comparte, pues destaca las observaciones y análisis que se han 

hecho de diferentes casos, donde las pequeñas empresas han hecho frente a las 

dificultades económicas como consecuencia de la pandemia. 

Sobre el comercio digital, autores como Nanda (2021), Harish (2021), Jones 

(2016) y otros, reconocen que el uso de las herramientas online ha traído consigo un 

proceso de formación, tanto para las pymes como para los consumidores online. Se 

está a favor de este planteamiento, en el sentido de que existe un acuerdo en dicho 

reconocimiento, pues las herramientas digitales disponibles, han facilitado el trabajo de 

las personas que participan en este tipo de interacciones. 

Otro aspecto en el que se concuerda es que el comercio digital ha permitido 

ampliar la capacidad de decisión de los consumidores, lo cual ha repercutido en que las 

pymes puedan obtener cierta ventaja competitiva, idea expresada por autores como 

Gallego (2016), Bueno (2016), Terreño (2016) y otros. Dicha obtención se ha 

considerado como un complemento comercial ajustado a las exigencias actuales, 

impuestas por la virtualidad. 

En este sentido, autores como Giuffrida (2021), Mariani (2021), Bresciani (2021) 

y otros, destacan el comercio digital como el impulso necesario de las organizaciones, 

para aprovechar las oportunidades de ventas y marketing. Esta consideración se 

considera válida, ya que comprueba la vinculación de las pequeñas empresas en una 

red más amplia de mercado, a través de los canales digitales. 

Pero también, autores como Ponzoa (2021), Zu (2021), Zhang (2021) y otros, 

resaltan las limitaciones que las empresas de este tamaño han tenido, en cuanto al 

desarrollo digital. Se concuerda en este punto, en el sentido de que cuando se habla de 

esas dificultades, las investigaciones demuestran que la era digital plantea nuevas 

exigencias a las organizaciones, incluso en la creación de nuevos cargos como el de 

administrador online. 

De manera específica, autores como Kim (2019), García (2018) y otros, resaltan 

la incidencia que los productos digitales tienen en el comportamiento de los 

consumidores. Este punto de vista es compartido, ya que es así como las pequeñas 

empresas han considerado diversos programas que se encargan de orientar las 

compras de los clientes online.  
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Por su parte, autores como Fraccastoro (2021), Bolman (2021) y otros, sobre las 

herramientas digitales concuerdan en destacar los cambios graduales que están 

provocando en las dinámicas comerciales de las empresas. Se está de acuerdo con 

este planteamiento, ya que, a raíz de estas transformaciones, las organizaciones 

dependen de su gestión tecnológica, a partir del uso eficiente de tales herramientas. 

En lo que respecta a los consumidores, autores como Loberg (2021), Díaz de 

Cerio Escudero (2019) y otros, plantean que existe una afinidad en diversos estudios, 

al resaltar que en este tipo de clientes se ha generado una gran expectativa por hallar 

servicios online eficientes. Se concuerda con esta postura, en el sentido de resaltar que 

la experiencia de los clientes digitales se ha encargado de transferir un valor diferencial 

a los productos ofertados online, especialmente por las pymes. 

De manera general, se está de acuerdo con los estudios analizados, ya que 

demuestran que el comercio digital ha afectado positivamente a las empresas que 

deciden incursionar en este entorno. 

 

Conclusión 

 

La presente revisión bibliográfica sobre el comercio digital de las pymes en 

Colombia en tiempos de pandemia concluye que, por medio de la implementación de 

diversas herramientas online, las pequeñas empresas han podido tener un desarrollo 

comercial, al interactuar con sus clientes por esta vía. Teniendo en cuenta esta 

realidad, la manifestación de dicho desarrollo se da en los productos, herramientas y 

consumidores digitales, a partir de los cuales se concluye lo siguiente: 

 

- Los productos digitales tienen una incidencia positiva en los consumidores digitales, 

pues contribuyen a orientar el comportamiento de éstos al momento de tomar una 

decisión de compra. 

 

- Las herramientas digitales se han constituido como los mecanismos por medio de 

los cuales las pequeñas empresas logran implementar cambios graduales en sus 

dinámicas comerciales. 
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- Los consumidores digitales tienen una afinidad determinada por cierto tipo de 

productos ofrecidos online, a partir de la cual desarrollan una gran expectativa por 

encontrar servicios digitales eficientes. 
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