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RESUMEN: 
El presente estudio de investigación se fundamentó en el análisis sistemático de la imple-
mentación del comercio electrónico y el nivel de innovación y competitividad en las peque-
ñas y medianas empresas (pymes), las cuales, según el DANE (Departamento Administrativo 
Nacional de Estadística) suman 1.449, con un total de 69 unidades productivas. A través de 
una metodología correlacional, se buscó establecer vínculos concretos entre la adopción del 
comercio electrónico (variable independiente) y el desarrollo de habilidades innovadoras y 
competitivas en estas pymes (variable dependiente). Este estudio seleccionó como población 
objetivo todas las pymes ubicadas en el Barrio El Bosque de la Ciudad de Cúcuta. Para asegu-
rar una muestra representativa, se empleó un método de muestreo aleatorio estratificado, 
dividiendo las pymes en estratos según su tipo de industria y tamaño. Los resultados obte-
nidos sugieren una correlación positiva entre la adopción efectiva del comercio electrónico y 
el fortalecimiento de la innovación y la competitividad en el tejido empresarial de la ciudad. 

ABSTRACT
The present research study was based on the systematic analysis of the implementation of e-commerce 
and the level of innovation and competitiveness in small and medium-sized enterprises (SMEs), 
which, according to the DANE (National Administrative Department  of Statistics) total 1,449, with 
a total of 69 productive units. Through a correlational methodology, the study aimed to establish 
concrete links between the adoption of e-commerce (independent variable) and the development of 
innovative and competitive skills in these SMEs (dependent variable). The study's target population 
consisted of all SMEs located in El Bosque neighborhood, Cúcuta. To ensure a representative sample, 
a stratified random sampling method was employed, dividing the SMEs into strata based on their 
industry type and size. The findings suggest a positive correlation between effective adoption of 
e-commerce and the strengthening of innovation and competitiveness in the local business fabric. 
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INTRODUCCIÓN
En el contexto empresarial de la Ciudad de 
Cúcuta, las pequeñas y medianas empresas 
(pymes) se erigen como un componente vital 
de su tejido económico y social. Estas empre-
sas, a menudo familiares o de gestión inde-
pendiente, son el pilar de la economía local 
y desempeñan un papel fundamental en la 
creación de empleo y en el fortalecimiento 
de la comunidad empresarial en la región. 
No obstante, “en un mundo marcado por la 
acelerada evolución tecnológica y la globali-
zación” (Adriana, Piccone, & Rubén, 2022), la 
necesidad de actualizarse se presenta como 
una necesidad inmediata que requiere aten-
ción, en este mismo orden de ideas (Barran-
co Echeverria, Soraca Gómez, & Granados 
Núñez, 2023) detallan en su investigación 
titulada “Uso de las plataformas digitales y su 
participación en el E-Commerce en las Pymes 
de calzado de la ciudad de San José de Cúcu-
ta para el 2022”, “que las pymes de Cúcuta 
se enfrentan a desafíos sin precedentes que 
requieren una adaptación constante y una 
visión audaz hacia el futuro”.

El comercio electrónico ha emergido como 
un catalizador crucial para el crecimiento de 
las pequeñas y medianas empresas (pymes) 
en la ciudad de Cúcuta. “En un mundo cada 
vez más digitalizado, el comercio electrónico 
brinda a las pymes la oportunidad de ex-
pandir su alcance más allá de las fronteras 
geográficas tradicionales y acceder a merca-
dos globales” (Suárez, A., 2022). A través de 
plataformas en línea, estas pymes pueden 
conectar con clientes potenciales dispersos 
a lo largo y ancho del territorio nacional e in-
ternacional, incrementando así su visibilidad 
y oportunidades de venta.

Siguiendo esta premisa, Sánchez y Barrios 
(2023) indican que “el comercio electrónico 
optimiza los procesos internos, reduciendo 

costos operativos y mejorando la eficiencia 
en la gestión de inventarios y transacciones”. 
La implementación efectiva del E-Commerce 
también puede mejorar la experiencia del 
cliente al ofrecer opciones de pago seguras y 
convenientes, junto con un servicio al cliente 
eficaz, lo que a su vez fomenta la fidelidad del 
cliente y genera recomendaciones positivas.

“Desde un punto de vista financiero, el co-
mercio electrónico permite a las pymes 
ahorrar en gastos relacionados con estable-
cimientos físicos y publicidad tradicional, re-
dirigiendo esos recursos hacia estrategias de 
marketing digital más específicas y efectivas” 
(Maíz, Córdova & Canales, 2021). Además, la 
recopilación y análisis de datos de clientes a 
través de plataformas electrónicas propor-
ciona información valiosa que puede utilizar-
se para personalizar productos y servicios, 
aumentando así la satisfacción del cliente y 
la retención a largo plazo.

No obstante, la adopción de estas nuevas 
herramientas de ventas y comercialización 
no siempre es favorable para las empresas, 
puesto que su implementación requiere de la 
inversión de recursos tangibles e intangibles, 
recursos que no siempre son abundantes 
en las pequeñas y medianas empresas. Ade-
más, el factor de evaluación del uso de estas 
estrategias dentro del mercado, es decir, la 
aceptación de los consumidores, es ajeno a 
las decisiones o intenciones de la empresa.

Margalina,M (2022) subraya: 

La importancia de la confianza como pilar 
fundamental; los consumidores confían 
en las pymes que ofrecen un entorno se-
guro para las transacciones en línea y ga-
rantizan la privacidad de la información 
del cliente. La experiencia del usuario 
también juega un papel crucial: las plata-
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formas web intuitivas y fáciles de navegar 
aumentan la satisfacción del cliente y la 
probabilidad de que vuelvan a comprar. 
Además, la diversidad y calidad del ca-
tálogo de productos son determinantes; 
los consumidores están más inclinados a 
comprar en sitios que ofrecen una amplia 
gama de productos de calidad a precios 
competitivos. La velocidad y la eficiencia 
en la entrega son factores críticos, espe-
cialmente para los consumidores en línea 
que valoran la rapidez en la recepción de 
sus productos.

La presente investigación se desarrolló en 
respuesta a un momento crítico en la historia 
empresarial de la ciudad. La idea preconcebi-
da era que el comercio electrónico y la capa-
cidad de realizar transacciones comerciales a 
través de plataformas en línea, se ha conso-
lidado como una herramienta poderosa que 
puede revolucionar la forma en que las pymes 
operan y compiten en el mercado actual.

El objetivo principal de esta investigación es 
sumergirse en la dinámica cambiante del 
entorno empresarial de Cúcuta y explorar 
cómo la implementación del comercio elec-
trónico puede transformar la forma en que 
las pymes de la ciudad hacen negocios. 

En primer lugar, se analizó minuciosamente 
cómo el comercio electrónico se ha conver-
tido en un motor de innovación y competi-
tividad para estas empresas y cómo puede 
abrir nuevos horizontes en el escenario eco-
nómico local. Posteriormente, se examina-
ron en profundidad las estrategias, desafíos 
e impactos concretos que la adopción del 
comercio electrónico tiene en la innovación 
empresarial y en la capacidad de competir 
en un mercado cada vez más globalizado. 

También se exploraron las oportunidades 
y las barreras que enfrentan las pymes de 
la ciudad de Cúcuta en su camino hacia la 
transformación digital y cómo pueden apro-
vechar al máximo el comercio electrónico 
como una herramienta estratégica. Este aná-
lisis no solo se centra en el presente, sino 
que también proyecta el futuro de las pymes 
en Cúcuta. Al comprender cómo el comercio 

electrónico puede abrir nuevas perspectivas 
para estas empresas, este estudio se con-
vierte en un recurso esencial para empresa-
rios, investigadores, responsables políticos y 
todos aquellos interesados en el crecimiento 
y la sostenibilidad de las pymes en la Ciudad 
de Cúcuta en el siglo XXI.

OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN

1. Objetivo General. Determinar el impacto 
del comercio electrónico en el crecimiento y 
la competitividad de las pequeñas y media-
nas empresas (pymes) en la ciudad de Cúcu-
ta, identificando las estrategias más efectivas 
de implementación y los desafíos enfrenta-
dos actualmente.

2 Objetivos Específicos. Realizar un análisis 
respecto al nivel de adopción del comercio 
electrónico entre las pymes en la ciudad, 
identificando los sectores más activos y las 
barreras que impiden la adopción.

Investigar cómo la implementación efectiva 
del comercio electrónico ha influido en el 
crecimiento de las ventas, la expansión del 
mercado y la mejora de la competitividad de 
las pymes en Cúcuta.

Analizar casos de éxito y obstáculos encon-
trados por las pymes en su proceso de im-
plementación del comercio electrónico, con 
el objetivo de destacar las estrategias efec-
tivas y proponer soluciones para superar las 
dificultades comunes encontradas en el ca-
mino hacia la digitalización.

MARCO TEÓRICO

El comercio electrónico ha emergido como 
un pilar fundamental en la transformación 
digital de las pequeñas y medianas empresas 
en todo el mundo. En el contexto de Cúcuta, 
este fenómeno se ha convertido en un campo 
de estudio esencial para entender cómo las 
pymes pueden prosperar en la era digital. 
Para abordar este tema, es crucial explorar 
diversas teorías y conceptos relacionados con 
el comercio electrónico y su impacto en el cre-
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cimiento y la competitividad empresarial.

1 Teoría de la Adopción Tecnológica. La teo-
ría de la adopción tecnológica, fundamenta el 
cómo y el por qué las personas adoptan nue-
vas tecnologías, esta teoría ha sido ampliamen-
te estudiada por varios académicos y expertos 
en el campo de la psicología y la sociología. 

A continuación, se presentan algunos apor-
tes dentro de la misma.

Rogers (1995) plantea la idea que la adop-
ción tecnológica, se estructura a partir de la 
difusión de innovaciones es un modelo semi-
nal en el campo. De este modo el autor, pudo 
identificar cinco categorías de adoptantes: 
innovadores, adoptantes tempranos, mayo-
ría temprana, mayoría tardía y rezagados, 
de los cuales, concluyo que la adopción de 
una innovación sigue un patrón curvilíneo a 
lo largo del tiempo, desde los innovadores 
iniciales hasta la mayoría. 

Figura 1. Curva de la adopción tecnológica dentro de un negocio o idea. Fuente: (Rogers, 1995)

La teoría de la adopción tecnológica de 
Rogers (1995) proporciona un marco con-
ceptual para comprender cómo las innova-
ciones, como el comercio electrónico, son 
adoptadas por individuos y organizaciones. 
Este modelo será esencial para analizar el 
nivel de adopción del comercio electrónico 
entre las pymes de Cúcuta y para identificar 
las barreras que enfrentan en su implemen-
tación.

En el ámbito de las pequeñas y medianas 
empresas en Cúcuta, la adopción tecnoló-
gica se enfrenta a desafíos significativos. La 
teoría de Moore (1997) sobre la "Brecha del 
Abismo" cobra relevancia en este contexto. 

Moore propone que para que una tecnolo-
gía se adopte masivamente, debe superar 
una brecha entre los innovadores y los pri-
meros adoptantes, llegando así a la mayo-
ría del mercado. En el caso de las pymes en 

Cúcuta, este abismo representa la distancia 
entre las empresas que han implementado 
tecnologías innovadoras y las que aún no lo 
han hecho. 

En complemento, Christensen (2007) con su 
teoría de la innovación disruptiva, ofrece una 
perspectiva crucial para las pymes en Cúcu-
ta. Christensen sugiere que las nuevas tec-
nologías pueden interrumpir los mercados 
establecidos al ofrecer soluciones más sim-
ples y asequibles. Sin embargo, las empresas 
a menudo fallan al no adaptarse a estas in-
novaciones debido a sus modelos de negocio 
existentes. En el contexto de Cúcuta, esto im-
plica que las pymes deben estar preparadas 
para adaptarse y transformar sus modelos 
de negocio para incorporar estas innovacio-
nes de manera efectiva, asegurando así su 
relevancia y competitividad en el mercado 
actual (Christensen, 1997).
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2 Teoría del Comportamiento del Consumi-
dor en Línea. 
La teoría del comportamiento del consumi-
dor en línea examina cómo los consumido-
res toman decisiones de compra en entor-
nos electrónicos. 

En el contexto de las pequeñas y medianas 
empresas (pymes) en Cúcuta, la teoría del 
comportamiento del consumidor juega un 
papel fundamental en la adopción de tecno-
logías. Los consumidores, en este caso, son 
las propias pymes y sus dueños o gerentes, 
que toman decisiones sobre la adopción de 
nuevas tecnologías para mejorar sus opera-

ciones y competitividad en el mercado local.

Según Kotler & Armstrong (2018) la teoría del 
comportamiento del consumidor implica en-
tender cómo los individuos, en este caso, los 
dueños o gerentes de pymes, toman decisio-
nes para satisfacer sus necesidades y deseos 
a través de la compra y el uso de productos 
y servicios. En el contexto de Cúcuta, esto se 
traduce en comprender cómo los propietarios 
de las pymes evalúan las tecnologías disponi-
bles y toman decisiones sobre cuáles adoptar 
para mejorar la eficiencia operativa y brindar 
mejores servicios a sus clientes locales.

Figura 2. Innovación disruptiva. Fuente: (Rogers, 1995)

Figura 3. Ciclo del Marketing. Fuente: (Kotler & Armstrong, 2018)

En complemento a los anteriores autores 
Schiffman & Kanuk (2007), argumentan que 
el comportamiento del consumidor está 
influenciado por factores como las percep-

ciones, actitudes y motivaciones, estas per-
cepciones y actitudes se relacionan con la 
confianza en las nuevas tecnologías y su ca-
pacidad para mejorar la productividad y la 
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satisfacción del cliente. La motivación para 
adoptar tecnologías puede estar impulsada 
por la necesidad de mantenerse competitivo 
en un mercado en constante cambio y satis-
facer las expectativas de los clientes locales.
Además Howard & Sheth (2010), introducen 
el concepto de la teoría del enfoque del com-
portamiento del consumidor, que considera 
tanto los aspectos emocionales como racio-
nales en las decisiones de compra. Lo ante-
rior, implica que las decisiones de adopción 
tecnológica no solo se basan en considera-
ciones económicas y prácticas, sino también 
en las emociones y percepciones de los pro-
pietarios de las empresas hacia las nuevas 
tecnologías. La resistencia al cambio y el mie-
do a la complejidad tecnológica pueden ser 
barreras emocionales que las pymes deben 
superar para adoptar nuevas tecnologías de 
manera efectiva.

3 Teoría de la Competitividad Empresarial. 
Esta teoría desempeña un papel crucial en 
el análisis de la adopción del comercio elec-
trónico por parte de las pymes en Cúcuta, y 
proporciona un marco conceptual para eva-
luar cómo la implementación efectiva del co-
mercio electrónico, puede mejorar la compe-
titividad de estas empresas en un mercado 
dinámico y competitivo. Al explorar factores 
como la eficiencia operativa, la capacidad de 
adaptación y la diferenciación en el merca-
do, se puede comprender cómo las pymes 
en Cúcuta pueden competir de manera más 
efectiva y prosperar en un entorno empresa-
rial desafiante.

Porter (1980) ha sido un referente clave en 
la teoría de la competitividad empresarial. 
Según su enfoque, la competitividad se logra 
a través de la diferenciación del producto, 
los bajos costos y el enfoque en un nicho de 
mercado. Lo anterior, implica que la adop-
ción del comercio electrónico puede permitir 
la creación de productos o servicios únicos 
para el mercado local, así como reducir cos-
tos operativos mediante procesos eficientes 
en línea. Además, al enfocarse en un nicho 
específico de mercado, estas empresas pue-
den aprovechar el comercio electrónico para 
llegar a clientes específicos y satisfacer sus 
necesidades de manera más efectiva.

En otra perspectiva, Rugman & Verbeke 
(2004), han destacado la importancia de las 
alianzas y colaboraciones en la competitivi-
dad empresarial. Las pymes pueden utilizar 
plataformas de comercio electrónico para 
establecer colaboraciones estratégicas con 
otras empresas locales, ampliando así su al-
cance y ofreciendo una gama más diversa de 
productos o servicios a través de asociacio-
nes comerciales en línea.

ESTADO DEL ARTE

Diversos estudios han explorado las diferen-
tes dimensiones y el impacto del comercio 
electrónico en el crecimiento y la competiti-
vidad de las pymes en diferentes contextos. 
La adopción del comercio electrónico por 
parte de las pequeñas y medianas empresas 
en Cúcuta se ha convertido en un tema de in-
terés crucial, dado el panorama empresarial 
en la ciudad y su necesidad de adaptarse a 
los cambios tecnológicos. Los estudios rea-
lizados por Liébana-Cabanillas, Marinković 
y Kalinić (2019) han profundizado en los de-
terminantes fundamentales que influyen en 
este proceso. 

En un contexto local como Cúcuta, donde 
los recursos pueden ser limitados y la per-
cepción del riesgo juega un papel importan-
te, entender cómo estos factores afectan la 
adopción del comercio electrónico se vuelve 
esencial para las pymes. La disponibilidad de 
recursos financieros y técnicos, así como el 
apoyo gubernamental, son elementos críti-
cos que las empresas cucuteñas deben con-
siderar al dar el salto al comercio electrónico.
La correlación positiva entre la implemen-
tación efectiva del comercio electrónico y el 
aumento de las ventas, así como la mejora 
de la competitividad, como señalaron Chou-
dhury y Harrigan (2014), es un hallazgo clave 
para las pymes en Cúcuta. Esto implica que 
la adopción exitosa del comercio electrónico 
puede no solo impulsar el crecimiento finan-
ciero de las empresas, sino también fortale-
cer su posición en el mercado local y regio-
nal. Para las pymes cucuteñas, esto significa 
que la implementación de estrategias de co-
mercio electrónico no solo es una necesidad, 
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sino también una oportunidad para prospe-
rar en un mercado cada vez más digitalizado.
Sin embargo, los desafíos no deben subesti-
marse, especialmente en un contexto local. 
Los estudios de Cao, Ajjan y Hong (2018) han 
señalado preocupaciones como la falta de 
conocimiento tecnológico y la seguridad de 
la información. Estos desafíos son particular-
mente relevantes para las pymes en Cúcuta, 
que pueden carecer de la infraestructura y 
el conocimiento necesarios para adoptar tec-
nologías avanzadas de manera segura y efi-
caz. La resistencia al cambio organizacional 
también son un obstáculo común que debe 
ser abordado de manera proactiva para ga-
rantizar una transición sin problemas hacia 
el comercio electrónico.

En términos de estrategias de implementa-
ción, las investigaciones de Sezgin y Yıldırım 
(2019) proporcionan valiosas pautas, la per-
sonalización de la experiencia del cliente es 
esencial, especialmente en un mercado local 
donde las preferencias y comportamientos 
de compra pueden variar significativamente. 
Integrar las redes sociales como parte de las 
estrategias de comercio electrónico puede 
ser especialmente efectivo, ya que las redes 
sociales desempeñan un papel importante 
en la vida cotidiana de las personas en Cúcu-
ta, ofreciendo una plataforma para la interac-
ción y la promoción de productos y servicios.

En conclusión, el camino hacia la adopción 
exitosa del comercio electrónico por parte 
de las pymes en Cúcuta es complejo pero lle-
no de oportunidades. Al entender los deter-
minantes clave, superar los desafíos y aplicar 
estrategias efectivas, las pymes pueden no 
solo mantenerse a la par con las tendencias 
tecnológicas, sino también prosperar en un 
mercado cada vez más competitivo y digita-
lizado.

LA METODOLOGÍA

La presente investigación opta, por la elec-
ción de una metodología de tipo correlacio-
nal, “la cual se basa en la necesidad de enten-
der las relaciones y vínculos existentes entre 
una situación problema” (Salkind, 2017).

Al utilizar un enfoque correlacional, se pue-
de examinar de manera detallada cómo la 
presencia y la efectividad del comercio elec-
trónico están asociadas con los indicadores 
de desarrollo empresarial. Esta metodología 
permite explorar la fuerza y dirección de es-
tas relaciones sin manipular las variables, lo 
que es esencial para comprender la natura-
leza intrínseca de la conexión entre la adop-
ción del comercio electrónico y el rendimien-
to de las pymes en el contexto local.

Identificación de Variables. Se identificaron 
las variables relevantes para la investigación, 
como la adopción del comercio electrónico 
(variable independiente) y el crecimiento de 
las pymes (variable dependiente). Además, 
se pueden considerar otras variables mode-
radoras o de control que podrían influir en la 
relación entre estas variables, 

En el proceso de investigación, se llevará a 
cabo la recopilación exhaustiva de datos 
relacionados con la adopción del comercio 
electrónico por parte de las pymes, así como 
sus indicadores de crecimiento y competiti-
vidad. Estos datos incluirán información so-
bre ventas en línea, expansión del mercado, 
cuota de mercado, satisfacción del cliente y 
otros indicadores relevantes para evaluar el 
desempeño de estas empresas. Posterior-
mente, se emplearán técnicas estadísticas 
correlacionales para analizar detenidamente 
los datos recopilados. 

Esto implica calcular coeficientes de correla-
ción para entender la fuerza y dirección de 
las relaciones entre las variables. Además, se 
llevarán a cabo análisis de regresión para ex-
plorar cómo las variables predictoras, como 
la adopción del comercio electrónico, se re-
lacionan con los resultados de crecimiento y 
competitividad de las pymes. 

Finalmente, al interpretar los resultados ob-
tenidos del análisis correlacional, se determi-
nará si existe una relación significativa entre 
la adopción del comercio electrónico y el éxi-
to en el crecimiento y la competitividad de 
las pymes. Se prestará especial atención a la 
fuerza de la correlación y se identificarán pa-
trones o tendencias significativas en los da-
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tos para arrojar luz sobre la influencia de la 
adopción del comercio electrónico en el ren-
dimiento empresarial de estas compañías.

Población y Muestra. La población objetivo 
de este estudio comprende todas las peque-
ñas y medianas empresas (pymes) ubicadas 
en Cúcuta, tanto aquellas que han adoptado 
el comercio electrónico como las que no. 
Dado que la población total puede ser gran-
de y diversa, se empleó un método de mues-
treo aleatorio estratificado para garantizar la 
representación adecuada de diferentes sec-
tores y tamaños de empresas en la muestra.

Para definir la muestra, se dividieron las 
pymes en estratos según su tipo de industria 
(por ejemplo, comercio minorista, servicios, 

manufactura) y su tamaño (pequeñas y me-
dianas empresas según las clasificaciones 
locales). 

Luego, se seleccionaron aleatoriamente em-
presas de cada estrato para formar la mues-
tra representativa del estudio. Esta estrati-
ficación asegurará que haya una variedad 
adecuada de empresas en la muestra, lo que 
permitirá realizar comparaciones significa-
tivas y generalizaciones confiables sobre la 
población completa de pymes en Cúcuta.

En la Tabla 1 se observa la población analiza-
da, en la cual se agregaron algunos datos so-
cioeconómicos de las entidades, que fueron 
extraídos de la base de datos gratuita de la 
Cámara de Comercio de la ciudad.

Tabla 1 - Población analizada

Tabla 2 - Muestra seleccionada

La muestra seleccionada, se presenta en la Tabla 2.
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RESULTADOS

En el contexto específico de Cúcuta, Colombia, 
los resultados de la investigación revelan una 
compleja intersección entre los aspectos econó-
micos, sociales y culturales en el ámbito del co-
mercio electrónico. La capacitación en marke-
ting digital y comercio electrónico, identificada 
como un pilar fundamental para el éxito de las 
pymes locales, no solo se presenta como una 
vía para superar las barreras financieras y de 
conocimiento, sino también como un cataliza-
dor para la transformación económica en una 
región con desafíos económicos persistentes.

Al mismo tiempo, estos resultados también 
arrojan luz sobre la importancia de conside-
rar los aspectos sociales y culturales en el de-
sarrollo de estrategias de comercio electró-
nico. Adaptar los programas de capacitación 
para reflejar y celebrar la rica diversidad cul-
tural de Cúcuta puede no solo fortalecer los 
lazos comunitarios, sino también impulsar la 
participación local en el comercio electróni-
co, promoviendo así un desarrollo económi-
co más inclusivo y sostenible.

Adicionalmente, en un contexto geográfico 
particular como el de Cúcuta, que compar-
te fronteras con Venezuela, los resultados 
subrayan la necesidad de una comprensión 
profunda de las dinámicas regionales. La ubi-
cación estratégica de Cúcuta plantea opor-
tunidades únicas para el comercio trans-
fronterizo, pero también presenta desafíos 
logísticos y económicos. 

La implementación de tecnologías emergentes, 
como las soluciones basadas en blockchain, no 
solo puede mejorar la eficiencia y seguridad 
en las transacciones transfronterizas, sino que 
también puede fomentar la cooperación inter-
nacional y fortalecer las relaciones comercia-
les en la región. Estos avances no solo tienen 
implicaciones económicas directas, sino que 

también pueden contribuir a una mayor esta-
bilidad social y a la construcción de la paz en un 
contexto regional complejo.

El estudio resalta la importancia crítica de la ca-
pacitación en marketing digital y e-commerce 
para el éxito de las pymes en Colombia. A pesar 
de las barreras como la falta de conocimientos 
y recursos financieros, las pymes pueden supe-
rar estos desafíos mediante la educación, la co-
laboración y la adopción de tecnologías emer-
gentes. La implementación efectiva de medidas 
de seguridad en las transacciones móviles y la 
personalización en el marketing digital son cla-
ve para mejorar la confianza del consumidor y 
aumentar las ventas en línea de las pymes en el 
mercado colombiano.

En base a los hallazgos, se recomienda con-
tinuar ofreciendo programas de capacita-
ción en marketing digital y e-commerce a 
las pymes en Colombia. Además, se sugiere 
fomentar la colaboración entre las pymes y 
otros actores del mercado, como agencias 
gubernamentales y organizaciones privadas, 
para proporcionar recursos y apoyo técni-
co. La adopción de tecnologías emergentes, 
especialmente aquellas relacionadas con la 
seguridad en las transacciones móviles, de-
bería ser una prioridad para las pymes que 
buscan expandir sus operaciones en línea.

El estudio reveló un consenso abrumador 
entre los emprendedores encuestados en 
cuanto a la importancia crítica de la capaci-
tación en marketing digital y e-commerce. 
El 88% de los participantes considera estas 
capacitaciones como fundamentales para el 
éxito de las pymes en Colombia. 

Esta estadística resalta la necesidad urgente 
de un enfoque educativo estructurado para 
mejorar las competencias digitales en el ám-
bito empresarial. La Tabla 3 proporciona un 
desglose detallado de estas respuestas.

Tabla 3 - Importancia de la Capacitación en Marketing Digital y E-Commerce
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El 72% de los encuestados identificó la falta 
de conocimientos y habilidades en marke-
ting digital y e-commerce como la principal 
barrera para el crecimiento en línea de sus 
empresas. Este hallazgo subraya la nece-
sidad crítica de programas educativos que 

se centren específicamente en cerrar esta 
brecha de habilidades. La Tabla 4 detalla las 
áreas específicas en las que los participantes 
expresaron la necesidad de mejorar sus ha-
bilidades digitales.

Tabla 4 - Principales barreras y áreas de mejora

Tabla 5 - Seguridad de las transacciones

El énfasis en medidas de seguridad robustas 
fue evidente entre los participantes. La au-
tenticación de dos factores (38%), el cifrado 
de datos (29%), y las tecnologías biométricas 

(18%) se destacaron como áreas críticas para 
garantizar la seguridad de las transacciones 
móviles. Estos hallazgos se resumen en la 
Tabla 5.

La personalización se reveló como un factor 
clave para mejorar la experiencia del usuario 
y aumentar las tasas de conversión. El 67% 
de los encuestados afirmó que la persona-
lización de contenidos y ofertas aumentó la 
interacción del usuario. Esto subraya la im-
portancia de plataformas de e-commerce 
que permitan una alta grado de personali-
zación para satisfacer las expectativas del 
cliente.

El énfasis en medidas de seguridad robustas 

fue evidente entre los participantes, desta-
cando la autenticación de dos factores (38%), 
el cifrado de datos (29%) y las tecnologías 
biométricas (18%) como áreas críticas para 
garantizar la seguridad de las transacciones 
móviles. Estos hallazgos subrayan la impor-
tancia de abordar estas áreas en futuras ini-
ciativas y estrategias comerciales. 

Además, la personalización se reveló como 
un factor clave para mejorar la experiencia 
del usuario y aumentar las tasas de conver-
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sión, con un 67% de los encuestados afir-
mando que la personalización de contenidos 
y ofertas aumentó la interacción del usuario. 
Esto destaca la necesidad de plataformas de 
e-commerce altamente personalizadas para 
satisfacer las expectativas del cliente y mejo-
rar la participación en línea.

Los coeficientes de correlación, en este con-
texto, miden la fuerza y la dirección de la rela-
ción lineal entre dos variables. El coeficiente 
de correlación de Pearson es comúnmente 

utilizado para cuantificar esta relación. Este 
coeficiente varía entre -1 y 1, donde:

1 indica una correlación positiva perfecta: a 
medida que una variable aumenta, la otra 
también lo hace en una relación lineal.
-1 indica una correlación negativa perfec-
ta: a medida que una variable aumenta, 
la otra disminuye en una relación lineal.
0 indica una falta de correlación lineal.

El coeficiente de correlación se calcula utilizan- 
do la fórmula:

Tabla 6 - Coeficientes de correlación calculados

Para analizar la correlación entre la adopción 
de sistemas de e-commerce y el aumento de 

la rentabilidad-volumen, se presenta la Tabla 
6 con coeficientes de correlación:

Figura 4. Formula cálculo coeficiente de Pearson. Fuente: (Kotler & Armstrong, 2018)

El análisis detallado de los coeficientes de 
correlación revela relaciones sustanciales 
entre diversas variables clave en el contex-
to del comercio electrónico y el crecimiento 
empresarial. La adopción de sistemas de 
e-commerce muestra una correlación posi-
tiva notable (0.75) con el crecimiento de la 
rentabilidad, indicando que las empresas 
que implementan estos sistemas tienden a 
experimentar un aumento en su rentabili-
dad. Asimismo, la capacitación en marketing 

digital exhibe una correlación positiva sólida 
(0.68) con el crecimiento, destacando la im-
portancia de invertir en la mejora de habili-
dades digitales para impulsar el desarrollo 
empresarial.

En cuanto a la implementación de medidas 
de seguridad, se observa una correlación 
significativa y positiva (0.82) con la confian-
za del consumidor. Este hallazgo sugiere que 
las empresas que incorporan medidas de 
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seguridad en sus transacciones electrónicas 
pueden generar un mayor nivel de confianza 
entre los consumidores. Además, la persona-
lización en las ofertas presenta una correla-
ción positiva (0.63) con la tasa de conversión, 
indicando que adaptar las ofertas a las pre-
ferencias individuales de los clientes puede 
influir positivamente en las conversiones.

CONCLUSIONES

La alta relevancia que los emprendedores 
en Colombia atribuyen a la capacitación en 
marketing digital y comercio electrónico 
es un punto crucial para el proyecto de co-
mercio electrónico en Cúcuta. Esto subraya 
la necesidad de implementar programas de 
formación continua y accesible para los co-
merciantes locales en Cúcuta. Estos progra-
mas pueden ayudar a cerrar la brecha de 
habilidades, permitiendo a las empresas en 
la región aprovechar al máximo las oportuni-
dades digitales.

El hecho de que el 72% de los participantes 
del estudio identificara la falta de conoci-
mientos y habilidades como la principal ba-
rrera coincide directamente con los desafíos 
que enfrentan muchas pymes en Cúcuta. Al 
abordar estas barreras, el proyecto de co-
mercio electrónico en Cúcuta podría imple-
mentar programas de asistencia técnica y 
capacitación enfocados en áreas específicas 
como SEO, gestión de redes sociales y di-
seño web. Al mejorar estas habilidades, las 
empresas locales estarán mejor equipadas 
para establecer y gestionar sus presencias 
en línea de manera efectiva.

Los temas clave aprendidos durante las 
capacitaciones, como el desarrollo de es-
trategias de marketing en línea y la gestión 
efectiva de redes sociales, son directamente 
aplicables al contexto de Cúcuta. Los comer-
ciantes locales pueden utilizar estos cono-
cimientos para promocionar sus productos 
y servicios en plataformas digitales, llegar a 
una audiencia más amplia y generar ventas 
en línea. Esto es especialmente relevante 
para las empresas en Cúcuta que buscan 
expandir su alcance más allá de los límites 

físicos de la ciudad.

La seguridad en las transacciones móviles y 
la personalización en marketing digital son 
aspectos críticos para construir la confianza 
del consumidor. Implementar medidas de 
seguridad robustas, como la autenticación 
de dos factores y el cifrado de datos, en las 
plataformas de comercio electrónico en Cú-
cuta es esencial para ganar la confianza de 
los clientes locales. Además, la capacidad de 
personalizar las experiencias de compra en 
línea puede mejorar significativamente la sa-
tisfacción del cliente y aumentar las tasas de 
conversión para las empresas en Cúcuta.

Los resultados del estudio proporcionan una 
hoja de ruta valiosa para el proyecto de co-
mercio electrónico en Cúcuta. Al reconocer 
las necesidades específicas de capacitación y 
habilidades identificadas por los emprende-
dores en el estudio, el proyecto puede adap-
tar sus iniciativas para abordar estas áreas 
críticas. La implementación de programas de 
capacitación, el enfoque en la seguridad en 
línea y la personalización, junto con el apo-
yo continuo a las pymes, pueden transfor-
mar el panorama del comercio electrónico 
en Cúcuta. Esta correlación directa entre los 
resultados del estudio y las necesidades lo-
cales brinda una oportunidad única para de-
sarrollar estrategias específicas y efectivas, 
allanando el camino para un ecosistema de 
comercio electrónico vibrante y exitoso en la 
ciudad.
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