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Resumen 

 
La llegada de la pandemia ocasionada por el COVID-19 supuso una serie de transformaciones en 

todos los sectores debido a las medidas tomadas para poder mitigar la emergencia sanitaria 

mientras se trataba de controlar la propagación del virus. Unos, más que otros, tuvieron que 

reacondicionarse desde cero para poder seguir siendo sustentables en el tiempo, pero los efectos 

de esta circunstancia no fueron del todo negativos. El cambio de las condiciones del medio ob ligó 

a las personas a satisfacer sus necesidades mediante otros medios, como lo fue en el caso del 

comercio digital, que llevó a que se diese un fenómeno indirecto desde la inclusión financiera, 

acompañado de una mayor cobertura de servicios financieros a nivel nacional, influyendo en el 

nivel de confianza del consumidor. Por tal motivo, en la siguiente investigación  se realiza un 

estudio exploratorio en el que se destacan aquellos hechos y se identifican las transformaciones 

que impulsaron el comercio en Colombia bajo un contexto de pandemia. Se utilizó un enfoque de 

carácter mixto, en el que se establecieron una serie de fases con el propósito de determinar qué 

tanto fue el cambio al analizar ciertas fuentes de información que brindaban información sobre el 

sector de e-commerce en el país. Los resultados obtenidos arrojaron que el cambio en las 

circunstancias generó variaciones considerables y denotó una nueva tendencia que no se acerca a 

las predicciones de crecimiento formuladas en la etapa pre-pandemia.  

 

Palabras clave: e-commerce, inclusión financiera, cobertura de servicios financieros, confianza 

del consumidor, pandemia, COVID-19. 
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Introducción 

 

Antes de empezar a explicar la dinámica del fenómeno del e-commerce en la actualidad, 

es necesario contextualizar o dar a explicar las causalidades que hicieron posible que este término 

surgiera para generar un cambio total en la manera en que el comercio y las transacciones se 

realizaban habitualmente. Para iniciar, es pertinente dejar claro que el e-commerce no se habría 

dado sino fuese por la aparición del internet en el año 1969, un hecho el cual transformó la 

conducta y tecnología que estaban definidos hasta ese momento (Lara, 2017). A medida que fue 

transcurriendo el tiempo, esta herramienta comenzó a tener una mayor relevancia no solo para 

aquel pequeño grupo de personas que para ese entonces podía darse el lujo de acceder a internet, 

que por lo general se trataba del ejército o gobierno, sino también para las empresas y la sociedad 

en general, brindando la posibilidad de que se desarrollase aún más los mecanismos de 

comunicación y economía por medio de un formato digital, que posteriormente facilitaría 

espacios para la consecución de metas y objetivos empresariales (Tavera, Sanchez, & Ballesteros, 

2011) pasando a ser reconocido como un instrumento que –simultáneamente– permitiría 

satisfacer los deseos y necesidades de las personas (Barrientos, 2017). 

 En otras palabras, el internet se convirtió en aquel medio a través del cual el comercio 

pudo transformarse completamente, convirtiéndose lo que es hoy en día conocido como e-

commerce. Hasta el momento, este fenómeno es de carácter global, influyendo fuertemente en el 

estilo de vida de las personas, especialmente en la dimensión económica y social (Laudon & 

Traver, 2016), y gracias a la infraestructura física y digital que se ha desarrollado hasta el 

momento, brinda la gran posibilidad de que la eficiencia en el intercambio de datos e información 

y la ejecución de transacciones comerciales sea la más alta, y se halle al alcance de todos (Al-
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Gahtani, 2011). El desarrollo del e-commerce alcanzado hasta el día de hoy, le ha bastado lo 

suficiente para que se posicione como el mecanismo de ventas en línea por excelencia, al ofrecer 

por medio de cualquier plataforma web o digital productos y servicios (Macia, 2014). Para ser 

más concretos, el e-commerce se define como a las transacciones financieras y de información 

realizadas de manera electrónica entre una organización y cualquier tercero con el que tenga 

datos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). Actualmente, existen múltiples instrumentos que 

permiten la adopción de ésta tecnología en cualquier parte del mundo1 (Malhotra, 2016). El 

análisis y relevancia que se le da a cada uno es necesario dado que configura los modelos de 

negocio tradicionales de algunas empresas u organizaciones, llevándolos a ponerse en función de 

nuevos mecanismos electrónicos existentes (Ballesteros, Silva, Mena, & Angamarca, 2019).  

El continuo desarrollo y evolución de los medios tecnológicos ha ampliado el espectro de 

oportunidades que pueden ser explotadas en una gran medida (Peña & Bermudez, 2015), siendo 

las compañías las más interesadas en aprovecharlas con el propósito de diversificar múltiples 

aspectos inherentes a ellas, más no sólo de los productos y servicios que puede ofrecer, 

convirtiéndose así en posibles ventajas competitivas (Puente & Andrade, 2016) siempre y cuando 

se evidencie un mejoramiento en la implementación de nuevas medidas o políticas en sus 

operaciones o actividades, lo que se conoce como “diversificación de mercados” . Lo anterior 

permite redireccionar y/o replantear aquellas metas de la empresa previamente establecidas según 

el segmento o mercado en el que se desempeña (Aguilar, 2012). Si se tiene conocimiento acerca 

de ello, se podría inferir que el e-commerce es al mismo tiempo una ventaja y oportunidad, dado 

que las organizaciones están en búsqueda del éxito apalancándose en el contexto actual o 

utilizando a su favor las tendencias recientes, incorporándolas principalmente en sus estrategias 

 
1 Los teléfonos inteligentes, computadores portátiles, tablets, acceso a banda ancha 4G, entre otros. 
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de marketing para darse a conocer a nuevos consumidores y conservar la comunicación que ya 

tenía con clientes o consumidores antiguos (Leal, 2011). 

No obstante, las circunstancias globales actuales poseen un común denominador y es la 

pandemia provocada por la COVID-19, replanteando cada una de las actividades, procesos y 

hasta estilos de vida de millones de personas y empresas a lo largo del mundo. A raíz de esto, la 

dimensión económica ha sido la más golpeada hasta el momento, disminuyéndose así la 

productividad de múltiples sectores económicos que se veían condicionados de acuerdo a las 

medidas sanitarias tomadas por los dirigentes para reducir y controlar la propagación del virus, 

afectando en diversas proporciones el flujo de personas en distintos lugares, tal y como sucedió 

aquí en Colombia. Sin embargo, en relación con el e-commerce, en la última década en el país, 

las TIC2 han sido instrumento para el mejoramiento en la calidad de vida de tanto las personas así 

como de las empresas. De acuerdo, a la Comisión de Regulación de Comunicaciones (CRC), 

quienes apalancan el crecimiento del sector de las TIC en Colombia son los servicios de acceso a 

la virtualidad, el interés creciente por la adquisición de internet de los usuarios, y el aumento de 

gasto en estas tecnologías; por lo que el crecimiento de la economía colombiana y del sector de 

telecomunicaciones en los últimos años guarda estrecha relación (Corrales Lievano, Ruiz-

Medina, & Angulo-Camargo, 2019). 

Pese a esto, durante el primer año de la emergencia sanitaria, cerca del 20% de las 

PYMES estuvieron a riesgo de cerrar, representando el 28% del Producto Interno Bruto (PIB), el 

67% del empleo y el 37% de la producción nacional; por lo que el cierre parcial produciría 

efectos negativos en la economía del país, siendo el e-commerce la alternativa que bajo este 

contexto le solucionaría múltiples problemas a las organizaciones (Hoyos Estrada & Sastoque 

 
2 Tecnologías de la Información y Comunicación 
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Gomez, 2020). De hecho, la aparición de crisis puede ser síntoma de evolución, acelerando 

cambios que venían de manera lenta, demostrando que pueden existir nuevas formas de mercado, 

evidenciando la necesidad de aumentar el gasto público y privado en investigación y desarrollo 

que habiliten las nuevas formas de trabajo y de comercio, las cuales permiten que las empresas 

sobrevivan a las crisis, perdurando en el futuro (Torrent-Sellens & Miro, 2020). A partir de lo 

anterior, se decide dar planteamiento a la pregunta de investigación: 

 

¿Qué cambios o variaciones hubo en el comercio digital en Colombia durante la etapa de 

pandemia entre los años 2020 y 2021 en términos de inclusión financiera, cobertura a nivel 

nacional y confianza del consumidor? 

 

 Esta pregunta surge a partir de la problemática que supuso la pandemia. El COVID-19 ha 

acelerado enormemente el crecimiento del comercio electrónico, según un informe de Adobe. 

Para mayo del 2020, el gasto en línea fue de cerca $82.5 mil millones, un 77% más que el año 

anterior (Koetsier, 2020). De igual forma, según nuevos datos del U.S Retail Index de IBM, la 

pandemia ha acelerado el cambio de las tiendas físicas a las compras digitales en 

aproximadamente cinco años, y como resultado, los grandes almacenes experimentaron caídas 

significativas, con un 60% durante todo el 2020 y un crecimiento del e-commerce de casi un 20% 

en el mismo período de tiempo (Pérez S. , 2020). Solamente en Estados Unidos, según el informe 

del segundo trimestre del 2020 de la Oficina del Censo de EE.UU., el comercio electrónico 

minorista alcanzó 211.500 millones de dólares, un 31,8% más que en el primer trimestre y un 

44,5% interanual. En el caso de Colombia, solo en el 2020 se registraron ventas por encima de 

los $29 billones y un crecimiento del 31% aproximadamente con respecto a 2019, según datos de 
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la Cámara de Comercio Electrónico (Valora Analtik, 2021). Aunque todas estas cifras parecen ser 

prometedoras, sigue habiendo múltiples obstáculos que el comercio electrónico aún debe mejorar, 

más aún en un contexto en el que las presiones ejercidas por parte de los consumidores son 

inmediatas, dado que un gran número de personas se ha volcado a usar medios digitales para 

acceder a bienes y servicios. 

La verdadera problemática del comercio electrónico suele estar asociada –en el mayor de 

los casos– con la satisfacción del cliente y cumplimiento de sus expectativas. Esto se conoce 

como e-full filment, el cual incluye un conjunto de medidas, programas, enfoques y estrategias 

que se establecen a partir de un software especializado cuya función es la de mejorar todo el 

proceso de venta a través del comercio electrónico, con la finalidad de mejorar la navegabilidad 

de las páginas, de que el usuario tenga mayor comodidad y eficiencia en el proceso, y de generar 

mejores condiciones de seguridad (Leon & Godoy, 2019). Bajo ese orden de ideas, la 

implementación de un sistema de comercio electrónico es exitosa cuando cumple con las 

promesas que se le hacen al consumidor, apalancándose en los medios logísticos y de 

distribución que cuenta a su disposición. Extrapolando esta situación a Colombia, por otro lado, 

el comercio electrónico se ha establecido como una herramienta que ha modificado de manera 

progresiva la manera en que los clientes prefieren realizar sus compras, dado que valoran la 

agilidad que se asocia a este modelo de compra, además de la posibilidad de observar diferentes 

tipos de catálogos que ofrecen información detallada y actualizada sobre los productos que 

quieren adquirir (Soler, 2014). 

Según lo anterior, se entiende que el nivel de satisfacción en función del comercio 

electrónico, está relacionado a características que con el pasar del tiempo pasan a un segundo 

plano, y se afianzan más al patrón de comportamiento de los clientes. El que haya una buena 
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relación con los consumidores a nivel online no es solo suficiente, también es necesario que las 

empresas se dediquen a conquistar al cliente todos los días con el fin de lograr una fidelización, y 

esto se logra, mediante una política de comunicación ampliamente definida3. Aunque el e-

commerce en Colombia durante el año 2020 dejó unas cifras nunca antes vista, como el alza de 

11% semanal en los momentos más críticos durante la cuarentena (Valora Analtik, 2021), 

también denotó cuáles fueron esos aspectos que siguen siendo una problemática para este 

fenómeno con gran auge. En primer lugar, está el limitado acceso al sistema financiero, dando a 

entender que la inclusión financiera sigue teniendo ciertos aspectos que solucionar y fortalecer4. 

En segundo lugar, está la poca cobertura en conectividad a nivel nacional, siendo este un 

componente necesario para impulsar la economía en la actualidad. Después está la confianza del 

consumidor para realizar compras online, la cual puede erosionarse si se presentan 

inconvenientes al momento de realizar alguna compra. Y finalmente, está la logística de e-

commerce, la cual se asocia a los costos y tiempos de entrega del flete. 

El dinamismo comercial en todo el planeta ha venido evolucionando de acuerdo a la 

manera en que la digitalización cada vez es más común en la vida diaria, teniendo un fuerte 

impacto en los patrones de consumo y comportamiento en la economía a escala mundial. El 

crecimiento de la conectividad a internet en los últimos 25 años ha sido exponencial, y 

actualmente es la herramienta más utilizada para las interacciones del día a día (Calle & 

Carmona, 2019). Son múltiples los desafíos que afrontan hoy en días las organizaciones con la 

 
3 Esta política está constituida por seis pilares: control de la situación (que el usuario sepa dominar la página web); 

seguridad; satisfacción; rapidez; buen trato; y experiencia global.  

4 Para el año 2019, solo el 27% de la población adulta había adquirido una tarjeta de crédito, impactando fuertemente 

en los procesos de digitalización.  
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masificación del uso de la internet. Actualmente, los consumidores acceden de forma instantánea 

a datos e información, navegan a través de las redes sociales, y cambian el concepto de “tiempo” 

al momento de estar relacionándose con un dispositivo electrónico por “inmediatez”. De acuerdo 

a la siguiente infografía, la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (CCCE), muestra cómo 

es el panorama de conectividad, e-commerce y comercio electrónico en el país: 

 

Figura 1: Tendencias en conectividad, e-commerce electrónico en Colombia 
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Fuente: (Ramos, Carmona, & Cardona, Evolución y tendencias del eCommerce hacia un mundo 

más digital , 2019) 

Con el desarrollo vertiginoso de la conectividad, los diversos mercados han tenido que 

saber prepararse de forma rápida implementando soluciones y alternativas en cada una de sus 

estrategias o planes de negocio, con el fin de responder satisfactoriamente a  las necesidades de 

los consumidores, sin dejar pasar a un segundo plano una serie de características como: la 

flexibilidad en el servicio; la fácil implementación y seguros en las compras; y procesos rápidos y 

autogestionables (Ramos, Carmona, & Cardona, Evolución y tendencias del eCommerce hacia un 

mundo más digital, 2019), brindándoles a los clientes una mejor experiencia de compra. Para el 

año 2018, el total de las transacciones electrónicas en el país representaron el 5% del PIB, 

consolidando así el crecimiento del mercado de pagos electrónicos en Colombia, de acuerdo al 

Observatorio e-commerce elaborado por el Ministerio de Tecnologías de la Información y las 

Comunicaciones (MinTic) y la CCCE, tal y como se evidencia en la siguiente infografía: 
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Figura 2: Evolución de pagos electrónicos en Colombia 

 

Fuente: (Ramos, Carmona, & Cardona, Evolución y tendencias del eCommerce hacia un mundo 

más digital, 2019) 

  

Estas cifras respaldan la necesidad de que, aunque el comercio electrónico en el país 

todavía tiene un margen bastante extenso para seguir creciendo, es necesario que se atiendan 

aquellas dificultades o retos que condicionan la posibilidad de obtener un crecimiento y 

desarrollo aún mayor. Si bien, la emergencia sanitaria fue un tipo de catalizador para que este 

fenómeno evolucionara exponencialmente, logrando alcanzar cifras en tiempo récord y llegando 

a miles de personas que antes no estaban relacionadas completamente con la dinámica digital, 
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aún sigue siendo un campo relativamente nuevo, al que le sigue haciendo falta llegar a otras 

dimensiones con el propósito de lograr una completa integración digital y electrónica. De ahí 

reside la importancia desde el punto de vista académica y de la administración de empresas. 

Teniendo en cuenta las circunstancias actuales del e-commerce, existe la posibilidad de que esta 

sea abordada y puesta en función no solo en los escenarios más comunes sino también en 

aquellos que todavía no existe una estrecha correlación entre las actividades comerciales y el 

mundo digital. La elaboración y diseño de planes o alternativas innovadoras que busquen mitigar 

o solucionar las problemáticas que acomplejan la confianza en el comercio electrónico, pueden 

surgir desde el estudio y análisis de situaciones de este tipo desde la academia, utilizando los 

conocimientos adquiridos a partir del enfoque de la administración de empresas, llevándolo a un 

plano práctico en el que se delimita claramente que, de ahora en adelante, ésta será la tendencia a 

largo plazo y el futuro del comercio o el intercambio de bienes y servicios tal y como se conoce. 

A partir de lo anterior, se define el objetivo general, que es el siguiente: 

 

Destacar aquellos hechos e identificar las transformaciones y cambios que impulsaron el 

comercio electrónico en Colombia durante el contexto de pandemia  

 

Acompañado de los siguientes objetivos específicos: 

 

1. Precisar cuánto fue el crecimiento de las ventas a través de canales digitales con 

respecto al contexto previo de pandemia 
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2. Determinar si el e-commerce ha incidido positivamente o negativamente en la 

consolidación del modelo de negocio de las empresas de acuerdo a las variaciones de 

los indicadores económicos y financieros 

3. Concluir cuántas nuevas empresas emprendieron el uso de las plataformas digitales 

para impulsar su modelo de negocio  

 

1. Revisión de la literatura 

 

A pesar del floreciente mercado de alimentos frescos, la plataforma de comercio 

electrónico de productos frescos tiene solo una cuota de mercado limitada, debido a la falta de 

uso habitual de estas plataformas. Este artículo explora los determinantes de la intención de 

compra cuando se utiliza una nueva plataforma de comercio electrónico. El modelo de aceptación 

de tecnología integrada (Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología [UTAUT]) se 

emplea como marco (Chen, Rashidin, & Song, 2021). Para mantener el desarrollo sostenible de la 

economía de una plataforma, las plataformas de comercio electrónico presentan varios programas 

de subsidios a los minoristas que venden en ellas durante el COVID-19 (Zhang & Xu, 2021). Por 

otro lado, se ha analizado cómo la crisis de COVID-19 está acelerando la expansión del comercio 

electrónico hacia nuevas empresas, clientes y tipos de productos, lo que probablemente implica 

un cambio a largo plazo de las transacciones de comercio electrónico de bienes y servicios de 

lujo a las necesidades diarias. También se destaca cómo los responsables políticos pueden 

aprovechar el potencial de la transformación digital en el comercio minorista y áreas relacionadas 
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para apoyar la adaptación empresarial y mejorar el distanciamiento social, al tiempo que se 

asegura de que nadie se quede atrás (OCDE, 2020). 

La epidemia de Covid-19 ha afectado fuertemente la vida y la economía de los países de 

todo el mundo, generando numerosos desafíos para las entidades privadas, públicas y 

comerciales. Se han implementado cuarentenas masivas a nivel mundial que detuvieron la 

mayoría de las interacciones entre las personas, lo que popularmente se conoce como 

distanciamiento social. Sin embargo, el distanciamiento social implica la minimización del 

contacto físico entre humanos. Al mismo tiempo, las personas permanecieron virtualmente 

conectadas debido a la abundancia de diversas soluciones de comercio electrónico. La epidemia 

de Covid-19 ha obligado rápidamente a numerosas entidades (públicas, comerciales y privadas) a 

orientarse predominantemente al comercio electrónico en los últimos meses. No es demasiado 

exagerado decir que el comercio electrónico ha permitido la supervivencia de numerosas 

empresas en todo el mundo y ha apoyado diversas necesidades personales, así como funciones 

públicas. De repente, surgen nuevas perspectivas y desafíos debido al uso de procesos y prácticas 

de comercio electrónico en el momento de la crisis de Covid-19 (Pejic, 2021).  

En los días previos al estallido de la pandemia COVID-19, las innovaciones abiertas en 

forma de implementación de herramientas de marketing digital en la cartera de gestión eran una 

opción; en una época de cierre forzoso de las economías, de repente se convirtieron en una 

necesidad. El objetivo de la investigación integral, en la que se prepara el estudio presentado, es 

describir los cambios en el comportamiento del consumidor electrónico que se produjeron en el 

mercado durante la pandemia de COVID-19. El estudio presentado examina los aspectos 

específicos estacionales y regionales que caracterizan a los mercados de Europa Central y 

Oriental. En una muestra de casi 14.000.000 de usuarios de Facebook, las interacciones de los 
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usuarios con diez representantes seleccionados del sector del comercio electrónico se registraron 

diariamente durante la temporada navideña 2020/2021 que duró 49 días. Al analizar la naturaleza 

y el momento de las interacciones, fue posible identificar las características geográficas 

específicas del comportamiento del consumidor electrónico, así como los indicadores básicos de 

estacionalidad basados en una comparación con el período de referencia del primer semestre de 

2020. La síntesis de los hallazgos proporcionó una base de conocimientos para compilar una 

versión preliminar del modelo del impacto de la pandemia de COVID-19 en el comportamiento 

del consumidor electrónico. En términos de cambios en el comportamiento del consumidor 

electrónico, se puede afirmar que el cambio radical en los patrones de comportamiento 

electrónico causado por la pandemia se fusiona con los patrones de comportamiento 

prepandémicos. En general, se puede afirmar que el proceso evolutivo de la transición de offline 

a online la pandemia COVID-19 parece ser un factor de aceleración significativo de cambios 

inevitables (Pollak, Konecny, & Sceulovs, 2021). 

 

2. Metodología de investigación 

 

2.1 Tipo de investigación 

 

El tipo de investigación de este trabajo es exploratorio, a raíz de que los temas asociados a 

esta temática vinculan los posibles efectos positivos o negativos del e-commerce sobre empresas 

dadas las circunstancias ocasionadas por la pandemia de la COVID-19. Este tipo de investigación 

se utiliza cuando el objetivo de hacer una primera aproximación a un asunto desconocido o sobre 
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lo que no se ha investigado lo suficiente. Esto permitirá decidir si efectivamente se pueden 

realizar investigaciones posteriores y con mayor profundidad 

  

2.2 Enfoque 

 

El enfoque de esta investigación es de carácter mixto, es decir, tanto cuantitativo como 

cualitativo como cuantitativo. En primer lugar, el enfoque cualitativo brinda la posibilidad de  que 

la información obtenida sea más detallada y al mismo tiempo permite observar y analizar el 

comportamiento de los consumidores, que responden o dan a conocer información o percepciones 

de acuerdo con su relación con el tema principal de la investigación. Por otro lado, en segundo 

lugar, el enfoque cuantitativo, permite con mayor facilidad comprobar o desaprobar las hipótesis 

planteadas o teorías, debido a que posee un carácter netamente objetivo o universal, dejando a un 

lado los posibles sesgos provocados por opiniones o creencias populares. 

 

2.3 Población 

 

Con el ánimo de poder acceder a una serie de datos de información y datos más precisa, se 

establecieron una serie de cualidades en la población para así precisar la muestra que se analizará 

durante el trabajo de investigación: 

1. Enfoque cualitativo: personas que frecuentan sitios web para realizar compras en línea 

✓ Género: hombres y mujeres 

✓ Edad: entre 18 y 30 años 
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✓ Plataforma: Google docs 

✓ Contenido: sitios web de e-commerce 

2. Enfoque cuantitativo: empresas que hicieron uso de plataformas digitales  

✓ Género: hombres y mujeres 

✓ Edad: entre 22 y 30 años 

✓ Plataformas: Google docs 

✓ Contenido: transformación del modelo de negocio a plataformas digitales 

 

2.4 Muestra 

 

 El tamaño de la muestra se define teniendo en cuenta el nivel de confianza, el tamaño de 

la población, el margen de error. En este caso, el nivel de confianza es del 95%, el tamaño de la 

población es de 16.000.000 millones de personas que alguna vez han hecho una compra por 

internet en Colombia  (Medina K. , 2021) y un margen de error del 5%. De acuerdo con estos 

datos, la muestra daría como resultado 385. 

 

2.5 Fases 

 

Las fases para esta investigación son las siguientes: 

 

1. Fase i: Investigar cuánto fue el crecimiento de usuarios que realizaron compras a través de 

plataformas de e-commerce durante el primer año de pandemia. 

1) Actividades: precisar el nuevo número de usuarios  
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2) Instrumentos: Bases de datos e informes oficiales de entidades relacionadas 

2. Fase ii:  Determinar si el e-commerce es un medio que influye positivamente en el 

crecimiento y consolidación de las empresas 

1) Actividades: comparar el porcentaje de ventas y establecer la variación de estas 

durante el contexto de pandemia con el año anterior 

2) Instrumentos: cifras oficiales divulgadas por las empresas  

3. Fase iii: Concluir cuántas nuevas empresas incursionaron en el e-commerce como 

alternativa para estimular su crecimiento 

1) Actividades: enlistar todas aquellas empresas que desarrollaron un canal digital 

para ampliar su alcance o profundizaron en uno ya existente 

2) Instrumentos: cifras oficiales propiciadas por entidades relacionadas al tema 

(Cámara de Comercio Electrónico) 

 

2.6 Variables de investigación 

 

Las variables de investigación para este trabajo son las siguientes: 

✓ Inclusión financiera: alude principalmente a la facilidad con la que los consumidores 

pueden acceder a servicios financieros para así poder llevar a cabo compras en línea 

(Rodríguez, 2017) 

✓ Cobertura nacional: hace referencia a la cadena logística existente o desarrollada por las 

empresas para la entrega de los bienes y servicios en todo el país (Ospina & Sanabria, 

2016) 
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✓ Confianza: se refiere a la credibilidad de los consumidores con respecto a los medios 

digitales por donde se pueden adquirir bienes y servicios (Peña N. , 2014) 

 

2.7  Hipótesis: La inclusión financiera tiene un efecto positivo sobre la confianza  

 

La confianza entre el proveedor y sus clientes es vital para construir una conexión exitosa 

entre ellos (Al-Saedi, Al-Emran, Ramayah, & Abusham, 2020). La confianza es sumamente 

importante a la hora de evaluar las opciones de compra entre diferentes productos ofrecidos por 

medio de plataformas digitales, esta es un factor esencial para que los clientes decidan comprar a 

los vendedores por medio de plataformas de e-commerce (Corbitt, Thanasankit, & Yi, 2003). 

Entre más reconocimiento y confianza entre los consumidores pueda llegar a tener la plataf orma 

de e-commerce de X o Y marca, más probable puede llegar a ser que el consumidor acuda a ella a 

satisfacer sus necesidades. 

En las plataformas de e-commerce es sumamente importante que se garantice una 

experiencia de compra segura y envolvente, de igual manera más variada y con más garantías de 

las que se pueden llegar a ofrecer en la tienda física. Es más probable que las personas compren 

en la web si perciben un mayor grado de confianza en el comercio electrónico y tienen más 

experiencia en el uso de la web. Además, los niveles de confianza del cliente se ven influenciados 

por el nivel de orientación al mercado percibida, la calidad del sitio, la confiabilidad técnica y la 

experiencia web del usuario (Corbitt, Thanasankit, & Yi, 2003). Es por tal motivo, que la buena 

percepción de los consumidores a las garantías como cambios de productos y devolución de 

dinero ofrecidas por las plataformas de comercio electrónico son sumamente importantes a la 

hora de definir en una balanza y a hacer efectiva la compra. 
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Por otro lado, de acuerdo con datos del Banco Mundial, el 38% de los adultos en el 

mundo no utilizan servicios financieros formales, y si se vincula esta información con los niveles 

de ingresos, se evidencia que el 20% de los adultos más ricos de los países en desarrollo tienen el 

doble de probabilidad de poseer una cuenta formal que el 20% más pobre (Banco Mundial, 

2015). Dicha tendencia no es ajena a la situación financiera de los hogares colombianos. De 

acuerdo con el informe de inclusión financiera de la Superintendencia Financiera de Colombia y 

Banca de Oportunidades, la inclusión financiera sigue siendo un desafío de vital importancia para 

la generación de progreso y la reducción de las inequidades de ingreso presentes en la sociedad 

colombiana. Tal y como se evidencia en dicho informe, 23,3 millones de adultos tuvieron algún 

producto financiero a través de establecimientos de crédito (72,2% de la población adulta de 

Colombia), mientras que 19,4 millones de adultos tuvieron al menos un producto activo o vigente 

(60,5% de la población adulta), y simultáneamente, se destaca el incremento y mejoramiento de 

la infraestructura necesaria para la prestación de servicios financieros, lo cual se evidencia en el 

aumento de puntos de acceso, que pasaron de 62 a 140 por cada 10.000 habitantes entre 2013 y 

2014 (Superintendencia Financiera de Colombia y Banca de Oportunidades, 2014) 

 

3. Resultados 

 

3.1 Precisar cuánto fue el crecimiento de las ventas a través de canales digitales con 

respecto al contexto previo de pandemia 
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 Antes de empezar, es necesario dejar claro que las ventas en línea abarcan todas las 

transacciones que se realizan con el fin de comprar y vender bienes o servicios entre empresas y 

consumidores a través de internet (Ramírez, 2021). Este tipo de venta ha experimentado un auge 

en el país, impulsado por la pandemia y los confinamientos, que trasladaron actividades 

presenciales al canal digital, como sucedió con diversas actividades matutinas. Para el 2019, las 

ventas en línea fueron de 21,8 billones de pesos, mientras que en 2020 se observaron ventas por 

28,4 billones de pesos, un crecimiento del 30,2%. Dichas ventas correspondieron a 101,4 

millones de transacciones en 2019 y 181,9 millones en 2020, es decir, un aumento de 79,4%. La 

diferencia entre el crecimiento transaccional y de ventas, si bien se había observado entre 2016 y 

2019, fue marcadamente mayor en 2020 pues durante la pandemia los individuos empezaron a 

trasladar su cotidianidad al canal digital y disminuyeron sustancialmente las compras 

relacionadas, por ejemplo, con el sector turismo, una de las categorías con uno de los más altos 

valores unitarios de cada compra. Esto llevó a que el ticket promedio, que refleja el valor 

promedio de cada compra realizada por internet, disminuyera 27,4% al pasar de 215.000 COP 

durante 2019 a 156.000 en 2020. 

 En 2021, el comercio electrónico ha mantenido la tendencia observada en 2020: de enero 

a septiembre de 2021, los niveles de ventas digitales en Colombia se mantuvieron por encima de 

los registrados en el escenario prepandemia, de manera que, durante el tercer trimestre de 2021, 

las ventas en línea tuvieron valores cercanos a los 10 billones de pesos, es decir, 79,6% más que 

las ventas del mismo trimestre del 2020. Esta dinámica de crecimiento en 2021 ha estado 

impulsada por el sector de servicios debido a la recuperación económica de actividades como 

entrenamiento y turismo por la disminución de casos de COVID-19 y el inicio de la vacunación 

en febrero de 2021. Además, durante abril, las ventas a través del canal digital se vieron afectadas 
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producto de las protestas del paro nacional, mes a partir del cual el crecimiento se estabiliza, tal y 

como se evidencia en la siguiente gráfica: 

Figura 3: Índice de ventas en línea 2019-2021 

 

Fuente: Diseño y cálculos de la CCCE con información de Credibanco, Redeban y ACH 

sobre transacciones de compra realizadas y pagadas a través de internet (2020 y 2021) 

cifras provisionales.  
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Figura 4: Índice de número de transacciones de ventas en línea 2019-2021 

 

Fuente: Diseño y cálculos de la CCCE con información de Credibanco, Redeban y ACH 

sobre transacciones de compra realizadas y pagadas a través de internet (2020 y 2021) 

cifras provisionales.  

 

 Asi mismo, el comportamiento de la comercialización de bienes a través del canal digital 

puede ser analizado con más detalle a partir de la información de la Encuesta Mensual de 

Comercio (EMC) del Departamento Administrativo y Estadístico Nacional (DANE). Es 

importante tener en cuenta que esta encuesta corresponde únicamente al comercio electrónico 

realizado por las empresas del sector comercio que son objeto de estudio de la EMC (empresas 

con ventas superiores a $1.700 millones o más de 10 empleados) y no son objeto de medición las 

empresas que principalmente comercializan a través de este canal (DANE, 2021). La encuesta 

muestra la participación de las ventas realizadas a través de comercio electrónico respecto el total 
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de las ventas del comercio al por menor en empresas que tienen un canal de venta físico. Durante 

2019, esta participación era en promedio 1,2% mientras que en 2020 se observaron 

participaciones de hasta el 7,5% en julio, cuando estaban vigentes medidas de control de aforo en 

los comercios físicos y se tuvo en el segundo día sin IVA con la restricción de venta de productos 

de tecnología solo por el canal digital. 

 En 2021, la participación de las ventas del comercio electrónico sobre el total de ventas 

del comercio minorista ha caído respecto a los máximos de 2020 como consecuencia de las 

reaperturas de los comercios físicos, lo que ha hecho que algunas transacciones que se habían 

trasladado al canal digital, regresaran al canal físico. Sin embargo, es importante resaltar que,  las 

participaciones de enero a agosto de 2021 son en promedio 2,7% de las ventas totales de 

comercio minorista, más el doble del promedio de 2019. Este cambio estructural en las 

participaciones de las ventas del comercio electrónico sobre el total de ventas del sector retail se 

debe a que en 2020 aumentaron en más de un millón de usuarios de comercio electrónico en 

Colombia, además que mejoró la recurrencia, pues los usuarios ya adquirían los productos y 

servicios por medio de plataformas digitales, aumentaron la frecuencia de compra y ampliaron el 

número de categorías en las que se realizan transacciones no presentes. 

 

3.2 Determinar si el e-commerce ha incidido positivamente o negativamente en la 

consolidación del modelo de negocio de las empresas de acuerdo a las variaciones 

de los indicadores económicos y financieros 
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 El comercio minorista fue protagonista de la reactivación económica en Colombia en 

2021. A septiembre de 2021, ya se superaba en un 9% el producto del sector para el mismo 

período de 2019 y en 14% el de 2020. Además, las jornadas especiales para el consumo de los 

tres días sin IVA5 y el “Black Friday6” impulsaron el crecimiento en el cuarto trimestre de 2021, 

con repuntes en el número de transacciones y el e-commerce. Dichos crecimientos estuvieron 

impulsados principalmente por el consumo de hogares que no han sentido el impacto de la 

inflación, debido a los aumentos en los créditos y las remesas. Sin embargo, la crisis de los 

contenedores, la situación sanitaria y el aumento en los precios presentan un reto para el sector en 

2022. El comercio, al igual que la industria, son los sectores que más aportaron al crecimiento del 

PIB en el 2021. El alza en el comercio a septiembre de 2021, ya supera en un 9% el producto del 

sector para el mismo periodo de 2019 y en 14% al mismo periodo de 2020, tal y como se 

evidencia en la siguiente figura:  

 
5 Los tres días sin IVA se obtuvieron ingresos por $30 billones de pesos para el comercio  

6 El Black Friday dejó ventas por $160.000 millones de pesos 
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Figura 5: PIB Sector Comercio 

 

Fuente: (Sectorial, 2021) 

Uno de los factores que benefició dicho crecimiento fue la recuperación y crecimiento en 

las actividades realizadas fuera del hogar, que estuvo acompañada de las aperturas comerciales, 

los avances en la vacunación contra el covid-19 que aumentó la confianza para la realización de 

actividades externas y el gasto en los hogares; siendo este último el principal jalonador del alza 

en el comercio. Otro de los hechos que influyó también en esta temática, es el aumento de 

créditos, impulsando con ello el consumo. El desembolso de créditos de consumo ya supera los 

niveles prepandemia y fue uno de los canales de financiación que contribuyó al dinamismo del 

consumo durante la pandemia. A octubre de 2021 el promedio en el crédito de consumo es mayor 

en 26%, comparado con el mismo periodo de 2019 y supera en 52.2% el periodo enero-octubre 

de 2020. El crédito precisamente fue uno de los impulsores del consumo de los hogares durante 

el 2021, como lo muestra la siguiente figura: 
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Figura 6: Desembolso de Crédito de Consumo 

 

Figura: (Sectorial, 2021) 

 

Y finalmente, está el aumento sostenido del comercio digital. Aunque en el periodo enero-

septiembre de 2021 el comercio minorista digital se contrajo en un 24%, respecto al mismo 

periodo de 2020 debido a las reaperturas físicas de almacenes, se mantuvo un aumento en los 

primeros tres trimestres de 2021, frente al mismo periodo de 2019. Teniendo en cuenta que la 

pandemia impulsó el crecimiento del comercio electrónico en el país, donde actualmente 

Colombia es el país con mayor número de consumidores vía internet en Latinoamérica. Incluso, 

al comparar enero de 2021 con enero de 2020, hubo un aumento de 196%, que se mantuvo con 

tendencia constante hasta el alza en el mes de octubre de 2021, con los descuentos especiales al 

consumo.  
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Figura 7: Índice de Ventas 

 

Fuente: (Sectorial, 2021) 

 

Dichos descuentos especiales se dieron en el cuarto trimestre de 2021 con los tres días sin 

IVA y el Black Friday, donde en los primeros el e-commerce de venta retail tuvo una 

representatividad de entre el 4% y el 5% del comercio total, con 944 mil millones en ventas el 

primer día sin IVA, 1’981.870 transacciones en el segundo día sin IVA y 700 mil millones de 

pesos en el tercer día. Por otra parte, en el Black Friday se obtuvieron ingresos por el comercio 

electrónico de 8.900 millones de dólares. Además, el tercer trimestre del año tuvo un  crecimiento 

del 41% de ventas en línea, con 10 billones de pesos y 71,4 millones de transacciones, lo que 

supone un incremento del 31,7% frente al tercer trimestre de 2020, y del 167,2% respecto al de 

2019, por lo que las compras con tarjetas de créditos ya superan los niveles prepandemia y se 

espera cerrar el año 2021 con crecimientos cercanos al 30% en las ven tas digitales. El 
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crecimiento del e-commerce está siendo impulsado por el sector de servicios, especialmente el 

turismo y entretenimiento, así como el consumo de alimentos. Sin embargo, frente al comercio 

electrónico se mantiene la alerta sobre los fraudes o ciberataques, debido a que en el tercer 

trimestre se reportaron 8.9% de transacciones fraudulentas y 38% de los colombianos afirmó 

haber sufrido intento de fraude digital.  

 Analistas del comercio electrónico, pronostican con un crecimiento total de las ventas 

digitales del 16%, en los que se incluyen tanto bienes como servicios, teniendo en cuenta que los 

servicios fueron relevantes en el 2021. De la misma manera, se espera un aumento en las ventas 

digitales de bienes del 10% en 2022, comparado con el año 2021. Los anteriores datos, se 

proyectan en un contexto de incertidumbre política por las elecciones de 2022 que pueden afectar 

la confianza del consumidor, además de las presiones inflacionarias tanto a nivel nacional como 

internacional, donde influyen los problemas logísticos y la crisis de los contenedores que espera 

su mayor pico en el primer semestre de 2022 y que puede frenar el comercio electrónico. Por otra 

parte, las amenazas por la variante Ómnicron que también llegó a Colombia, así como los casos 

que persisten de Covid-19 en el país, representan un reto para la confianza del consumidor para la 

compra, pero también puede seguir impulsando las compras digitales.  

 

3.3 Concluir cuántas nuevas empresas emprendieron el uso de las plataformas 

digitales para impulsar su modelo de negocio 

 

 Según el análisis de Americas Market Intelligence (AMI), el mercado de comercio 

electrónico en Colombia creció un 20% en 2021 alcanzando los US$18.800 millones. Además, el 
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comercio electrónico en Colombia tendrá una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR, por 

sus siglas en inglés) del 21 % entre 2020 y 2024, por lo que el volumen de comercio electrónico 

en Colombia alcanzará los US$ 34 500 millones a fines de 2024 (AMI Staff, 2021). Es 

importante señalar que, en el mercado colombiano, las ventas en línea representan alrededor del 

10% del mercado total de comercio electrónico, mientras que las transacciones de recaudación 

(como servicios públicos e impuestos) representan el resto de las transacciones en línea. 

Asimismo, los datos más recientes del CCCE, que son del segundo trimestre de 2021, muestran 

que estos son los métodos de pago preferidos en Colombia para el comercio electrónico: 

 

1. Débito de una cuenta bancaria (62,4%) 

2. Tarjetas de crédito y débito (32,9%) 

3. Reembolso (4,7%) 

 

Alternativamente, un estudio de FIS indica que los métodos de pago preferidos para el 

comercio electrónico en Colombia durante 2020 son los siguientes: 

 

1. Tarjeta de crédito (32%) 2. Tarjeta de débito (20%) 

2. Transferencia bancaria (16%) 

3. Billetera digital (13%) 

4. Pago en efectivo (11%) 

5. Postpago (4%) 

6. Tarjeta prepagada (2%) 



 34 

7. Otro (1%) 

8. Tarjeta de cargo y pago diferido (1%) 

 

Por otro lado, el 60% de las mujeres colombianas prefieren comprar en línea a través de 

las redes sociales. Por otro lado, el 60% de los hombres colombianos prefieren comprar a través 

de páginas web. Algunos de los factores más importantes para los colombianos es  

 

1. Velocidad del sitio 

2. Vídeos y fotos de productos 

3. Velocidad de entrega. 

 

4. Conclusiones 

 

 A partir de lo desarrollado, se pudieron destacar varios aspectos importantes. Para 

empezar, el objetivo general se plasmó teniendo en cuenta el cambio de las condiciones del 

entorno y cómo esto afectó directamente la manera en que se desarrollaba el comercio 

habitualmente. De acuerdo con lo anterior, se procedió a plantearse los tres objetivos específicos, 

los cuales tenían como objeto identificar y explicar aquellos elementos o factores influyentes en 

cada uno de los cambios notados durante el transcurso de la pandemia en sus dos primeros años y 

de qué forma se ha consolidado el sector del comercio electrónico después de lo sucedido, junto 

con las nuevas cifras alcanzadas. Por tanto, la hipótesis planteada en el trabajo, es verdadera. El 

aumento de la inclusión financiera, incrementó el nivel de confianza del consumidor al ofrecer 
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nuevas alternativas y opciones para llevar a cabo las actividades –o transacciones– financieras o 

comerciales diarias. Solo entre 2019 y el año 2020, hubo un incremento del 30,2% en las ventas 

en línea y un incremento del 79,4% en el número de transacciones durante este mismo período. 

Pero esa tendencia de crecimiento se mantuvo constante incluso en el 2021. A comparación con 

el 2020, para el tercer trimestre de ése año, el incremento con respecto al año anterior fue de 

79.6%. 

 Por otro lado, la EMC del DANE denotó una variación significativa. La encuesta muestra 

la participación de las ventas realizadas a través de comercio electrónico respecto el total de las 

ventas del comercio al por menor en empresas que tienen un canal de venta físico. Durante 2019, 

esta participación era en promedio 1,2% mientras que en 2020 se observaron participaciones de 

hasta el 7,5% en julio, cuando estaban vigentes medidas de control de aforo en los comercios 

físicos y se tuvo en el segundo día sin IVA con la restricción de venta de productos de tecnología 

solo por el canal digital. En 2021, la participación de las ventas del comercio electrónico sobre el 

total de ventas del comercio minorista cayó con respecto a los máximos de 2020 como 

consecuencia de las reaperturas de los comercios físicos, lo que ha hecho que algunas 

transacciones que se habían trasladado al canal digital, regresaran al canal físico . Sin embargo, el 

comercio minorista fue protagonista de la reactivación económica en Colombia en 2021. A 

septiembre de 2021, superó con un 9% el producto del sector para el mismo período de 2019 y en 

14% el de 2020. Uno de los factores que benefició dicho crecimiento fue la recuperación y 

crecimiento en las actividades realizadas fuera del hogar, que estuvo acompañada de las aperturas 

comerciales, los avances en la vacunación contra el covid-19 que aumentó la confianza para la 

realización de actividades externas y el gasto en los hogares; siendo este último el principal 

jalonador del alza en el comercio.  
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 Y finalmente, está el aumento sostenido del comercio digital. Aunque en el periodo enero-

septiembre de 2021 el comercio minorista digital se contrajo en un 24%, respecto al mismo 

periodo de 2020 debido a las reaperturas físicas de almacenes, se mantuvo un aumento en los 

primeros tres trimestres de 2021, frente al mismo periodo de 2019. Teniendo en cuenta que la 

pandemia impulsó el crecimiento del comercio electrónico en el país, donde actualmente 

Colombia es el país con mayor número de consumidores vía internet en Latinoamérica. Incluso, 

al comparar enero de 2021 con enero de 2020, hubo un aumento de 196%, que se mantuvo con 

tendencia constante hasta el alza en el mes de octubre de 2021, con los descuentos especiales al 

consumo. El tercer trimestre del año tuvo un crecimiento del 41% de ventas en línea, con 10 

billones de pesos y 71,4 millones de transacciones, lo que supone un incremento del 31,7% frente 

al tercer trimestre de 2020, y del 167,2% respecto al de 2019, por lo que las compras con tarjetas 

de créditos ya superan los niveles prepandemia y se cerró el año 2021 con crecimientos cercanos 

al 30% en las ventas digitales. 

 Sin embargo, frente al comercio electrónico se mantiene la alerta sobre los fraudes 

o ciberataques, debido a que en el tercer trimestre se reportaron 8.9% de transacciones 

fraudulentas y 38% de los colombianos afirmó haber sufrido intento de fraude digital.  Analistas 

del comercio electrónico, pronostican con un crecimiento total de las ventas digitales del 16%, en 

los que se incluyen tanto bienes como servicios, teniendo en cuenta que los servicios fueron 

relevantes en el 2021. De la misma manera, se espera un aumento en las ventas digitales de 

bienes del 10% en 2022, comparado con el año 2021. 
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5. Recomendaciones 

 

 Dentro de las recomendaciones sugeridas, sería bueno recalcar el hecho de continuar el 

estudio de las tendencias de consumo de los colombianos y su interacción y dinámica con los 

medios digitales como muestra de avance y desarrollo por parte del sector público y privado al 

incorporar más servicios de este tipo con el propósito de integrar y centralizar más la economía 

del país a través de medios o canales de esta naturaleza. Si bien, la pandemia fue un hecho 

impredecible, esto no quiere decir que a futuro no se presenten hechos iguales o similares que 

supongan una transformación de las condiciones en las que impulse aún más el fenómeno digital 

o en el que genere un retroceso en dicha dimensión a causa de las implicaciones derivadas de las 

nuevas circunstancias. Aunque la tendencia mostró ser positiva en el corto plazo, sería útil 

plantear nuevos escenarios que, de una u otra manera, contribuyan a mejorar las predicciones de 

crecimiento, con el objetivo de que las empresas puedan prepararse y plantear planes de acción 

para sacar un mayor provecho de la situación.  
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