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Resumen 

 

El objetivo de este artículo de investigación de metodología cualitativa con enfoque descriptivo 

es analizar la implementación del ecommerce en las MiPymes de Colombia frente al comercio 

tradicional. El comercio electrónico en Colombia ha tenido relevancia en las últimas décadas 

desarrollándose exponencialmente por su inmediatez y la facilidad en que las personas se 

benefician debido a su conexión con las empresas que aplican esta estrategia en especial las 

MiPymes (empresario y consumidor). El comercio tradicional enfrenta retos frente a los 

cambios en los hábitos de consumo que ofrece el ecommerce, los consumidores tienen más 

acceso de compra al utilizar las plataformas digitales sin la necesidad de ir a un establecimiento. 

Sin embargo, el comercio tradicional sigue siendo parte esencial del tejido social y económico 

del país. Las ventas online evidencian un número de millones de transacciones digitales en las 

MiPymes del país donde se demuestra que el comercio electrónico ha aumentado generando 

crecimiento económico en el sector y la eficiencia en los sistemas de pagos. Concluyendo, las 

MiPymes colombianas deben adoptar estrategias de marketing digital para expandir su 

mercado y lograr un equilibrio entre el comercio electrónico y el comercio tradicional 

modernizando sus operaciones.  

 

Palabras claves:  Marketing Digital, MiPymes, Digitalización, Ecommerce, Comercio 

Tradicional  

 

Abstract 

 

The objective of this article is to analyze the implementation of ecommerce in MSMEs in 

Colombia compared to traditional commerce, with a qualitative research methodology with a 

descriptive approach. E-commerce in Colombia has had relevance in the last decades, 

developing exponentially due to its immediacy and the ease with which people benefit from its 
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connection with the companies that apply this strategy, especially MSMEs (entrepreneur and 

consumer). Traditional commerce faces challenges in the face of changes in consumption 

habits offered by ecommerce as consumers have more access to purchase using digital 

platforms without the need to go to an establishment. However, traditional commerce remains 

an essential part of the social and economic fabric of the country. Online sales show a number 

of millions of digital transactions in MSMEs in the country where it is shown that e-commerce 

has increased generating economic growth in the sector and efficiency in payment systems. In 

conclusion, Colombian MSMEs should adopt digital marketing strategies with support for 

training and financing to expand their market and achieve a balance between ecommerce and 

traditional trade modernizing their operations. 

 

Key words: Digital Marketing, SMEs, Digitalization, Ecommerce, Traditional Commerce 

 

Introducción  

 

En el presente artículo de investigación se evidencian algunos aspectos, factores y cifras de 

cómo los efectos de la implementación del ecommerce aumentan las ventas digitales en las 

MiPymes de Colombia frente al comercio tradicional. Según Pachón (2022) el comercio 

electrónico ha adquirido relevancia en el tema empresarial debido a que las ventas se han 

elevado y las empresas utilizan esta estrategia comercial para ampliar su productividad y 

posicionarse competitivamente en el mercado, con resultados positivos en sus ingresos 

financieros. Para el caso de las MiPymes el comercio electrónico brinda una gran ventaja 

competitiva porque permite ampliar el tamaño del mercado donde hacen sus operaciones 

atravesando fronteras y facilitando el acceso de productos a los consumidores con un beneficio 

común (Robayo et al., 2021).  

 

En Colombia el aumento de las ventas digitales entre empresas y clientes ha evidenciado la 

incorporación de nuevas tecnologías como oportunidades para el acceso de productos, de esta 

manera lo menciona Suárez (2019), donde también se benefician las empresas y los 

consumidores adoptando mecanismos que permiten el acceso eficiente no solo a bienes y 

servicios, sino a una gran diversidad de información. La autora Udayana (2023) explica el 

beneficio que tienen los consumidores cuando hacen una compra online, el cual es ahorrar 

tiempo y dinero encontrando productos sin tener que desplazarse a ciertas distancias lo que 

hace más eficiente su proceso de compra.  

Este artículo tiene como objetivo analizar la implementación del comercio electrónico en las 

MiPymes de Colombia frente al comercio tradicional, con una metodología de tipo cualitativo, 

esta se distingue por su enfoque en la comprensión de fenómenos sociales con el objetivo de 

entenderlos desde la perspectiva de los participantes (Denzin & Lincoln, 2023). Desarrollado 

por medio de un enfoque descriptivo y una revisión bibliográfica. Se exponen datos de la 

empleabilidad y aporte que genera estos micro negocios en la economía del país, también 

comparaciones de cifras del total de ventas online, canales de marketing que lideran los 

métodos de publicidad en las MiPymes de Colombia, se identifica el segmento del mercado 

digital y el número de transacciones digitales para el II trimestre entre los años 2019-2024 

donde se ve un incremento en los millones de transacciones. De acuerdo con lo anterior, se 

concluye que el ecommerce comparado con el comercio tradicional en Colombia le ha 

permitido a las MiPymes acceder a mercados más amplios y diversos donde no existe ningún 

tipo de barreras geográficas impulsando su crecimiento y adaptación en los mercados digitales. 



 
 
 
 
 
 

 

1.      Metodología  

 

En el presente artículo la metodología usada es de tipo cualitativo, el autor Yucra Quispe & 

Bernedo Villalta (2020) explica que “esta metodología establece el proceso de cualificación de 

la información para lograr objetividad en el conocimiento de un tema”, por ende para llevar a 

cabo el desarrollo del mismo se realiza por medio de un enfoque descriptivo con el cual se 

logra tener mayor aclaración sobre el tema referente a los efectos de la implementación del 

Ecommerce en las MIPYMES de Colombia frente al comercio tradicional. 

 

Asimismo, el artículo se realiza a través de una revisión bibliográfica el cual proporciona una 

mayor extensión de diferentes fuentes de información como: Repositorio Fedesarrollo, 

MINTIC Colombia, Repositorio Universidad Nacional, Repositorio EAFIT, Repositorio 

Universidad Militar Nueva Granada, Repositorio Revistas Urosario, Revistas Sena, 

Repositorio Académico upc, Scielo, Scopus, ScienceDirect, Mendeley y Google Scholar. Fue 

posible acceder a este material de información mediante sitios web especializados en temas de 

investigación, posteriormente de obtener dicho material de documentación se utilizó el análisis 

de datos y referencias, de esta manera se deduce un criterio profesional sobre el tema en 

mención. 

 

El comercio electrónico según los autores Kotler & Keller (2006: 493) se basa en una actividad 

de venta y compra tanto de productos como de servicios por el medio online, el cual también 

lo define como transacciones que las empresas permiten para facilitar la adquisición de bienes 

y servicios. En efecto, el comercio electrónico es un modo de comercializar que utiliza el 

internet y se efectúa a través de los dispositivos inteligentes (Kurniati et al., 2022). Por lo 

anterior se hace necesario analizar los efectos que tiene la implementación del ecommerce en 

la economía de Colombia. 

 

El comercio tradicional o también llamado bajo el concepto de comercio físico, es realizado de 

cara a cara entre el proveedor y consumidor que se da en un espacio físico, donde realizan el 

intercambio de un bien por ganancias monetarias (Indeed, 2021). Coincidiendo con Gómez 

Quirós, (2022) este es el medio más influyente en cuanto a las transacciones económicas que 

contribuye al desarrollo de las ciudades, por ende, viendo la importancia del comercio 

tradicional se destacarán aspectos principales de este modo de comercializar y cómo ha 

contribuido a la economía de Colombia. 

 

2.  Comercio tradicional en Colombia 

 

El sector del comercio en Colombia lo explica Arbeláez et al. (2019) como uno de los que más 

ha movido toda la dinámica de la actividad económica, su capacidad principal es actuar como 

intermediario entre productores y consumidores, además es generador fundamental de empleo. 

Su importancia no solo radica en la intermediación, aparte de esta, también impulsa otros 

sectores de la economía a través de sus encadenamientos, el cual facilita la interrelación con 

dichos sectores. En otras palabras, la función de intermediario hace que su dinámica esté 

rigurosamente enlazada con el comportamiento de la economía en general, es decir, que si la 

economía se encuentra estable así mismo el sector comercio también. 

 



 
 
 
 
 
 

Figura 1. Correlación del valor agregado del sector comercio y el crecimiento del PIB (2001-

2017). 

  

 

 
Fuente: DANE 

 

De hecho, el comercio contribuye al valor agregado del país con un aumento del 16,0% en el 

tercer trimestre del 2021 con respecto al año anterior, siendo una de las tres actividades que 

más aportan a dicho valor (MinTIC & DANE, 2021). El comercio se mide mediante la suma 

de las ganancias que genera al vender productos, dicho de otra manera, es la diferencia del 

costo de comprar el producto y el costo de venderlo, de esta forma se logra comprender y 

evaluar cómo el sector comercio contribuye al valor agregado del país. 

 

La característica más distintiva del comercio tradicional es su método de venta, Vázquez (2020) 

habla que a través de la clásica compra-venta que comúnmente se realiza en un establecimiento 

pequeño, se da una intensa relación, donde el papel del vendedor es fundamental para lograr 

una venta exitosa, es decir, el vendedor tiene que crear y satisfacer la necesidad del consumidor 

mediante sus habilidades de atención, asesoramiento, comunicación y buen trato, aspectos que 

permiten tener una experiencia cercana y personal. No obstante, cabe mencionar que los 

mercados tradicionales son sistemas que en ocasiones son poco adaptados a la evolución de los 

hábitos de consumo, los cuales en los últimos años han ido cambiando cada vez más, 

enfocándose mayormente en las diferencias de precio que en la experiencia del asesoramiento 

(Sestayo et al., 2012). 

 

       3. Efecto del Ecommerce en el sector comercio de Colombia 

 

En contraste, el desarrollo de la era digital ha provocado en los últimos años cambios 

significativos, puntualmente en la manera en que se realiza el cumplimiento de las actividades 

económicas. Los medios digitales y el internet facilitan las actividades de compra y venta de 

productos tanto de las empresas como de los hogares (CEPAL, 2021), esto se da especialmente 

a través del comercio electrónico que permite desarrollar estrategias para potenciar las ventas 

y tomar decisiones de consumo desde cualquier lugar. De acuerdo con Jaller & Pahwa (2020) 

el comercio electrónico se ha transformado en una indispensable herramienta, que genera a 



 
 
 
 
 
 

diario actividades habituales como la ejecución de compras en línea para el desenvolvimiento 

de las distintas actividades económicas. 

 

Por otro lado, tras la situación de confinamiento causada por la pandemia COVID 19, el 

comercio electrónico se volvió aún más elemental en esta crisis ya que funcionó como 

alternativa para mantener el desarrollo de las actividades económicas del país (Pinzón, 2022). 

Argumentando lo anterior, la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2021) en cuanto 

a las transacciones de B2C (de empresas a consumidores) las cuales se refieren a las ventas de 

empresas Ecommerce a consumidores, este reportó un crecimiento notable entre el 2016 al 

2019, sin embargo, para el 2020 este crecimiento fue bastante significativo, lo que quiere decir 

que en un solo año la adaptación y uso del Ecommerce se desarrolló con mayor fuerza. 

 

Tabla 1. Ventas de Ecommerce realizadas entre 2016-2019 y 2020 
Años Billones de pesos Crecimiento  

2016 al 2019 $22,2  90,6% 

2020 $29,05  30,6% 

Fuente: elaboración propia tomando datos de CCCE (2020). 

 

3.1. Aspectos principales del efecto del ecommerce  

 

Principalmente este modo de comercializar ha reformado los hábitos de realizar compras en 

los consumidores, gracias a su popularidad la mayoría de usuarios prefieren realizar compras 

en línea ya que es un proceso más rápido y eficiente que no requiere un mayor esfuerzo (Lin et 

al., 2018). Así mismo se destaca la facilidad de formas de pago que trae una gran variedad de 

bancas electrónicas, la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2024), menciona que 

los medios de pago más usados son los que se presentan en el siguiente gráfico:  

 

Figura 2. Medios de pago más usados en Colombia 2024 

 
Fuente: elaboración propia tomando datos de CCCE (2024). 

 

Estos métodos de pago además de modernizar la experiencia del cliente, también hoy día tienen 

acceso a una gran variedad de productos y servicios, es decir no solo se limita a productos 

tecnológicos de alta gama o de consumo ocasional, sino que cada vez se centra en productos 

58,2%

,,5% 

39,2%

,5% 2,4%,

5% 



 
 
 
 
 
 

básicos como los alimentos, medicamentos y demás elementos esenciales. Asimismo, ha 

permitido a las empresas que operan en ciertas áreas públicas como los teatros, cines, conciertos 

y museos, ofrecer alternativas de comprar sin desplazarse a dichos lugares (OCDE, 2020).  

 

En la medida en que los consumidores siguen usando y descubriendo de manera investigativa 

la variedad de información que ofrecen las tiendas online, los gastos en la web también siguen 

aumentando, además estos clientes obtienen conocimientos a través de estas compras, 

aportando experiencias en reseñas y foros. (Angus & Westbrook, 2022). Este continuo uso 

varía por edades o segmentos en la población, para Medina (2016) los consumidores más 

jóvenes que pertenecen a las generaciones z y millennials, los define como cibernautas los 

cuales dominan la tecnología y tiene fuerte presencia en las plataformas de redes sociales. Los 

consumidores más jóvenes seguirán fomentando esta tendencia, de la misma manera seguirán 

adaptándose más rápido a las innovaciones digitales (Ladhari et al., 2019). 

 

De acuerdo con lo anterior la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2023), indica que 

el 63% de los compradores son los denominados millennials y generación z, los cuales buscan 

conseguir un catálogo completo digital, el cual contenga información suficiente que aporte a la 

toma de decisiones de compra rápida. Esta generación proviene de jóvenes entre 18 y 34 años 

de edad, Salazar (2018) se refiere a este grupo como usuarios activos en plataformas de 

ecommerce con la capacidad de controlar dispositivos digitales y manejar con facilidad la 

tecnología, concluyendo que los jóvenes son el principal segmento del mercado digital y el 

auge de las compras online en Colombia.  

 

4. Implementación del Ecommerce en las MIPYMES 

 

El desarrollo tecnológico ha traído consigo cambios en el mundo empresarial 

independientemente del tamaño de estas y el sector al que pertenezcan, siempre se ha sabido 

que es inevitable la competencia que con el tiempo se vuelve más exigente, además del cambio 

constante de los consumidores expresando sus preferencias al momento de adquirir (Celis et 

al., 2023). Considerando lo anterior, este apartado se enfoca en identificar el impacto que tiene 

la implementación de tecnologías, específicamente la adaptación del modelo Ecommerce en el 

entorno empresarial de las Mipymes colombianas. 

 

Las Mipymes, de acuerdo con la ley 905 de 2004 (El congreso de Colombia). Por la cual 

clasifica el tamaño empresarial en micro, pequeñas y medianas  

empresas. No. 45.628. 2 de agosto del 2000. Cabe mencionar que las Mipymes son estratégicos 

autores en la transformación del sistema productivo del país, como también generan 

crecimiento económico y competitividad nacional (Departamento Nacional de Planeación, 

2023). 

 
Figura 3. Porcentaje total de empresas en Colombia. 



 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Mincit (2024). 

 

Figura 4. Porcentaje de empleabilidad generada por empresas colombianas. 

 

 
Fuente: Mincit (2024). 

 

Los anteriores gráficos expresan el papel que desempeñan las MiPymes en la economía, 

destacando su capacidad de crear riqueza y empleo en Colombia. El Departamento Nacional 

de Planeación (2023), indica en datos que las micro, pequeñas y medianas empresas generan 

un gran porcentaje de aproximadamente el 35% al producto Interno Bruto (PIB) anual del país. 

El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2023) comenta que las MiPymes ejercen un 

papel crucial en la economía colombiana, generando una brecha de competitividad 

convirtiéndose en una barrera comercial que les permite crecer de manera eficiente en sus 

operaciones e incentivar sus ventas obteniendo posicionamiento en el mercado. 
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- Competitividad y eficiencia en las operaciones. 

 

Loor et al. (2018) señala que el comercio electrónico en las capacidades de competencia se ha 

vuelto una estrategia necesaria en las empresas, con referente a las gestiones que ejecutan los 

consumidores y comerciantes. Este modelo de comercializar se considera una ventaja 

competitiva, según Figueroa (2018) asegura que emplear el comercio electrónico en las 

MiPymes genera mayor rentabilidad ya que les permite expandir su posicionamiento de manera 

estratégica logrando abordar a un gran mayor número de clientes, además de obtener 

permanencia en el mercado. Por ende, es fundamental que los comerciantes comprendan y 

estudien los continuos hábitos de consumo para poder satisfacer las necesidades de estos.  

 

Por otro lado, con respecto a los procesos operativos y eslabones se han visto más productivos 

al momento de implementar tecnologías digitales, este permite que las empresas operen con 

más eficiencia y flexibles, así mismo elegir excelentes proveedores, estos elementos son claves 

en los grandes flujos comerciales que ejercen en el mundo de los negocios (Silva et al., 2014). 

 

- Crecimiento de las empresas envíos a domicilio y la colaboración entre compañías. 

 

Otro segmento que se ha visto beneficiado en cuanto a su crecimiento con la adaptación del 

comercio electrónico son las empresas de domicilio, estas operan como mecanismo de 

tercerización en la distribución, (Ruiz, A., 2020) comenta que ha facilitado y permitido la 

continuidad de sus labores, además que ha fomentado en los consumidores el conocimiento y 

uso de las plataformas de domicilio, lo que demuestra la integración de estas formas de 

comercio que migran a la virtualidad.   

 

En este orden de ideas cabe mencionar la vinculación entre socios comerciales que se da a 

través de las herramientas del internet, Feeny (2001) comenta que estas herramientas han 

mejorado significativamente la integración entre compañías permitiendo la colaboración 

importante entre proveedores y clientes con todo lo relacionado a la gestión de inventario. Así 

mismo Matopoulos et al, (2009) explica que las empresas tienen una cooperación más cercana 

con sus proveedores cuando tienen un alto nivel de adopción del ecommerce. 

 

5. Resultados 

 

A continuación, se muestran los resultados hallados en la revisión bibliográfica donde se 

establecen cifras sobre las ventas online, números de transacciones digitales, métodos y uso de 

las diferentes publicidades en las MiPymes. Estos hallazgos permiten conocer la dinámica que 

trae consigo este modelo de comercializar, por consiguiente, proporciona datos para analizar 

todos los aspectos que comprenden los efectos de la implementación del comercio electrónico 

en las denominadas MiPymes de Colombia.  

 

Ventas online II trimestre del 2019-2024:  

 

En el siguiente gráfico se evidencia el número de millones de transacciones del segundo 

trimestre en comparación de los años 2019-2024, se registraron 98,4 millones de transacciones 

de ventas online para el año 2024, lo que representa un 1,7% en comparación al 2023 con una 

disminución del 0,3% respecto al 2024-I. Estas cifras nos muestran una fuerte dinámica 



 
 
 
 
 
 

positiva sobre el comercio electrónico en el país ya que indican un gran crecimiento en el sector 

y genera confiabilidad en los consumidores a la hora de adoptar esta estrategia de compra como 

lo son las plataformas digitales (CCCE 2024).   

 

Figura 3: Total de ventas online 2019-2024 en Colombia 

 
Fuente: elaboración propia tomando datos de CCCE (2024). 

 

Número de transacciones digitales del 2019-2024. 

 

En el siguiente gráfico se puede evidenciar un aumento variado en el número de millones de 

transacciones digitales en el segundo trimestre comparando los años 2019-2024. Según Cámara 

de Comercio Electrónico (2024) en el segundo trimestre de los últimos tres años 2022-2024 el 

número de millones de transacciones digitales han aumentado, a diferencia de los años 2019-

2021, esto quiere decir que ha crecido la eficiencia y el equilibrio de los sistemas de pagos. Sin 

embargo, se observa una variación de 5,23% para el mes de junio a diferencia del mes anterior 

en el año 2024, lo que significa que se presentó una disminución en millones de transacciones 

para dicho año. 

 

Figura 4: Número de transacciones digitales en millones II trimestre de 2019-2024 
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Fuente: elaboración propia tomando datos de CCCE (2024). 

 

Publicidad en línea por clasificación de las MiPymes 

 

Figura 5: métodos de publicidad y su uso en las MiPymes. 

 

Fuente: elaboración propia tomando datos de ITC (2022). 

 

Los medios de publicidad digital han llegado a transformar la manera en que las empresas 

aumentan sus ventas, especialmente en las pymes promoviendo sus productos y servicios 

adoptando nuevas estrategias comerciales, lo que les permite competir de manera efectiva. 

Debido a que los costos de publicidad tradicional continúan siendo altos, la publicidad digital 

juega un papel importante en las pequeñas y medianas empresas debido a sus bajos costos. Con 

referencia a lo anterior las empresas que tienen menos recursos (pymes) para dedicar a la 

publicidad cuentan con mayor probabilidad de utilizar la publicidad digital que los canales 

tradicionales. Casi la mitad de las microempresas encuestadas en los siguientes gráficos 

publicitan sus productos o servicios exclusivamente en línea, en comparación con el 40% de 

las pequeñas empresas, el 32% de las medianas empresas y el 27% de las grandes empresas 

(Centro de Comercio Internacional, 2022).  
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6. Discusión  

 

La principal característica que tiene el comercio tradicional es la conexión estrecha con el 

cliente, se puede inferir que esta actividad permite comprender los deseos y actitudes de compra 

de manera inmediata (Sánchez & Pérez, 2022). Este hecho es crucial en la gestión de marketing 

empresarial para alcanzar el éxito mediante las ventas. Este modelo también se basa en 

expandir establecimientos físicos y/o sucursales dispersas los cuales se enfocan en mantener 

un servicio estandarizado. Es evidente la ventaja del comercio tradicional, en concordancia 

también se puede destacar la flexibilidad de las MiPymes y la capacidad que tienen estos micro 

establecimientos para adaptarse a los cambios, este aspecto refleja la posibilidad que tienen 

para transformar su actividad comercial generando más competitividad y respondiendo a las 

necesidades de los consumidores que cada vez están mejor informados con un gran 

conocimiento de productos existentes en el mercado (Sestayo, et al., 2012). 

 

Ahora bien, la implementación del comercio electrónico es una nueva forma de comercializar, 

Rodas et al. (2014) explica que este mecanismo consiste en trasladar el modelo tradicional a 

ventas y compras en plataformas tecnológicas, este cambio de paradigma provoca mayores 

ingresos y poca inversión, además de incursionar en nuevos mercados. Por consiguiente, les 

facilita a los consumidores acceder de manera sencilla a productos y servicios desde cualquier 

parte haciendo uso de internet, el cual crea un vínculo más activo en el que el vendedor y el 

cliente realizan una interacción dinámica de la misma manera que la tendrían en una tienda 

física. 

 

Para las pymes puede ser una estrategia elemental el comercio electrónico, según Savrul et al. 

(2014) menciona que es fundamental para estas empresas al momento de hacer negocios, ya 

que algunas de ellas no cuentan con mucha ventaja competitiva debido a que carecen de 

recursos. Los beneficios de esta estrategia abarcan oportunidades en las empresas como lo es 

mejorar su eficiencia, desarrollar servicios, extenderse internacionalmente y asociarse con 

proveedores y clientes de grandes compañías. Otro aspecto es el segmento de población que 

más utiliza este medio comercial, Ladhari et al. (2019) explica que los millennials son un foco 

de atracción para el sector de ventas online, debido a que este grupo están constantemente 

conectados al internet, además tienen una gran disposición para realizar compras en dicho 

medio en cualquier momento del día. El tejido empresarial es sustancial para el desarrollo de 

los países, Acevedo et al. (2022) afirma que el ciclo de vida de la microempresas es corta por 

falta de respuesta a la demanda y productividad, por ello de acuerdo con Bancóldex (2022) 

para abordar esta problemática es crucial impulsar la competitividad y productividad en las 

pymes mediante la innovación, por consiguiente, se recomienda realizar una transición hacia 

lo digital a través del comercio electrónico. 

 

 

7. Conclusiones  

 

Cabe mencionar que el comercio electrónico no solo va enfocado a aumentarlas ventas, sino 

que contribuye al tema operacional y la generación de empleo (Hamad et al., 2018). En 

conclusión, muchos comercios por no querer competir, pueden llegar incluso a cerrar sus 

negocios, por ende, es importante que los comercios tradicionales se modernicen y consideren 

la importancia de la transformación digital. 



 
 
 
 
 
 

 

Las MiPymes se enfrentan a nuevos desafíos en la actualidad a la hora de innovar por medio 

de canales digitales o plataformas online, esto se debe a la gran ventaja que ofrece el marketing 

digital donde se hace alusión a las ventas en línea optimizando los procesos de compra al 

consumidor. Estratégicamente el mundo empresarial opta por diversificar sus métodos de venta 

para facilitarle a los clientes el desplazamiento a tiendas físicas, ya que crean páginas web 

donde las características de sus productos son innovadoras y el proceso de compra es más 

eficiente, lo cual vuelve a las empresas más productivas reduciendo el tiempo de venta y 

expandiéndose a nuevos mercados.  

 

En contraste con lo anterior, el comercio tradicional genera confianza al momento de tocar, 

mirar y tener seguridad de que lo que está llevando es exactamente lo que necesita, en cambio 

realizar la compra en línea genera incertidumbre de que el producto llegue tal como se visualiza 

en la web (Sestayo et al., 2012). Sin embargo, para lograr mayor afluencia en las compras 

online se tiene que generar un grado alto de funcionalidad y confianza en el consumidor, de 

esta manera lo afirma Sánchez & Montonya (2017) al momento de la adquisición del producto 

este corresponda a lo percibido a través de la publicidad, con ello ocasiona que el cliente vuelva 

a realizar de nuevo más compras. 
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