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Resumen

El objetivo del presente articulo es identificar las principales barreras que dificultan la
adopcion del comercio electrénico en empresas colombianas. Utilizando una muestra de 375
empresas a nivel nacional, se recopilaron datos mediante un cuestionario en linea, el cual
evaluo trece variables sobre las barreras para la utilizacion del comercio electronico. Se les
aplico un analisis factorial exploratorio al conjunto de datos para identificar los factores en
que se agrupan las variables. Los resultados muestran que las trece variables se concentran
en tres factores, los cuales se interpretan como barreras: (1) internas, (2) externas y (3) de
negacion al comercio electronico. Esta Ultima emerge como una categoria no explorada

previamente en la literatura ofreciendo una nueva perspectiva sobre las barreras que
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enfrentan las empresas al adoptar el comercio electronico. Estos hallazgos contribuyen a

ampliar la comprension del tema en economias emergentes como la de Colombia.
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Abstract

The objective of this article is to identify the main barriers that hinder the adoption of e-
commerce in Colombian companies. Using a sample of 375 companies nationwide, data were
collected through an online questionnaire that assessed thirteen variables on the barriers to
the use of e-commerce. An exploratory factor analysis was applied to the data set to identify
the factors in which the variables are grouped. The results show that the thirteen variables
can be grouped into three factors, which are interpreted as (1) internal barriers, (2) external
and (3) denial of e-commerce. The latter emerges as a category not previously explored in
the literature, offering a new perspective on the barriers that companies face when adopting
e-commerce. These findings contribute to broaden the understanding of the subject in

emerging economies such as Colombia.

Keywords: E-commerce; Barriers; Factor analysis; Companies; Colombia.

Resumo

O objetivo deste artigo € identificar as principais barreiras que dificultam a ado¢do do
comércio eletrdnico nas empresas colombianas. Utilizando uma amostra de 375 empresas em
todo o pais, os dados foram coletados por meio de um questionario online que avaliou treze
variaveis sobre as barreiras ao uso do comércio eletrénico. Uma analise fatorial exploratoria
foi aplicada ao conjunto de dados para identificar os fatores nos quais as variaveis sao
agrupadas. Os resultados mostram que as treze variaveis podem ser agrupadas em trés fatores,
que sdo interpretados como barreiras: (1) internas, (2) externas e (3) negacdo do comércio
eletrbnico. Esta Ultima surge como uma categoria até entdo inexplorada na literatura,
oferecendo uma nova perspectiva sobre as barreiras que as empresas enfrentam ao adotar o
comeércio eletrénico. Essas descobertas contribuem para ampliar a compreensao do tema em

economias emergentes como a Coldmbia.
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1. Introduccién

El comercio electronico es una modalidad de intercambio comercial que se realiza a través
de medios electronicos, como internet y redes sociales, brindando a los clientes informacion
sobre los productos y ofreciéndole opciones de compra diversas, de manera que su
implementacidn ha cambiado la forma en que las empresas operan (Ashraf et al., 2016). En
la actualidad ha sido fundamental para el desarrollo de la economia digital (Ardalan y
Mirzaei, 2022), y ha incidido de forma significativa en consumidores y empresas, creando
nuevas formas de comprar y vender productos, mejorando la experiencia del cliente y su

nivel general de satisfaccion (Mamakou et al., 2023).

Lo anterior ha provocado un cambio en los canales de marketing y ha transformado los
sectores econdmicos y la logistica, eliminando numerosas limitaciones fisicas que habian
obstaculizado la expansién de ciertos negocios en el pasado (Broome, 2016). De este modo,
el comercio electrénico se ha convertido en una herramienta empresarial que permite llegar
a los clientes de manera sencilla, agil, econémicay sostenible, en particular a los del mercado
minorista (Zhao et al., 2019).

A pesar de tener variados beneficios, también le presenta a los empresarios desafios (Gupta
et al., 2023), en particular en las empresas pequefias y medianas (pymes) que, pese a tener el
potencial para fortalecerse con el comercio electrénico, requieren construir estrategias que
les permitan superar dificultades organizacionales (Kam y Tham, 2022) y aprovechar las

ventajas del marketing electronico (Chong et al, 2016; Bermeo Giraldo et al., 2021).
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En general, las barreras que son los limitantes para que las empresas adopten el comercio
electrénico, se pueden clasificar como internas y externas. Las internas hacen alusién a las
dificultades técnicas u organizacionales que se dan dentro de las empresas (Kartiwi et al.,
2007), y las externas son las que estan por fuera del control de estas, refiriéndose a factores
del entorno (Kartiwi et al., 2018).

En Colombia el comercio electrénico tiene un potencial alto en empresas de diferentes
sectores (Campuzano et al., 2021; Baron Chivara et al., 2022), y pese a que se ha venido
adoptando paulatinamente, todavia no se han identificado con claridad qué barreras existen
para las organizaciones a nivel externo e interno para su implementacion. En este sentido, la

presente investigacion llena un vacio sobre este tema en Colombia.

En ese contexto, la pregunta central que se aborda en este articulo es: ¢cuéles son las
principales barreras que experimentan las empresas colombianas para la adopcion del
comercio electrénico? Para responder este interrogante, el objetivo de este documento es
identificar dichas barreras mediante un analisis factorial. Este conocimiento es de gran
utilidad para formular politicas que promuevan la transformacion digital de las empresas
colombianas, lo cual es clave para impulsar la competitividad y el crecimiento econémico

del pais.

Para cumplir con el objetivo propuesto, el presente articulo se divide en seis partes. Las dos
primeras partes corresponden a la introduccién y a la revision de la literatura, las cuales se
centran en presentar diversos elementos relacionados con el comercio electrénico, con la
intencion de descubrir en investigaciones previas las barreras que obstaculizan su
implementacién. En la tercera parte se explica la metodologia y, por ende, las variables y el
método usado. En las partes finales del articulo se exhiben los resultados, de los cuales se
hace una discusion y se obtienen las conclusiones donde se mencionan las limitaciones y las

futuras lineas de investigacion.

2. Antecedentes
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Los estudios que han examinado las barreras del comercio electrénico en las organizaciones
son numerosos. A este respecto, Khouja y Liu (2020) han categorizado estas barreras
identificAndolas como internas y externas. Las barreras internas son aquellas que la empresa
estd en capacidad de manejar por estar bajo su control, dentro las cuales se destacan las

caracteristicas propias de cada organizacion.

El tamafio es una de estas barreras, porque como lo muestran Huy y Filiatrault (2006) la
pequefia empresa refleja una adopcion menor del comercio electrénico en comparacion a la
grande. A este tipo de empresas se les adjudican barreras como la escasez de recursos, por la
incapacidad de afrontar sus propios costos de adopcion de las tecnologias, de capacitacion
del personal y de mantenimiento y actualizacion de los sistemas para mantener en

funcionamiento el comercio electrénico (Hawking et al., 2004; Kwadwo et al., 2016).

Como barreras internas también se encuentra la falta de innovacion de los CEO (Sindakis y
Aggarwal, 2022) y la actitud desfavorable de la gerencia hacia el e-commerce (Makame et
al., 2014), por la desconfianza en la tecnologia (Kshetri, 2007) y en los medios digitales
(Mustafa et al., 2022), demostrando un bajo conocimiento en el potencial que tienen las
tecnologias, lo que conlleva brechas en innovacion (Rahayu y Day, 2015). En este orden de
ideas, los hallazgos de Irma et al. (2016) en pymes de Indonesia estan mayormente
relacionados con que las barreras internas son explicadas por las actuaciones de los

propietarios y gerentes.

No solo se han identificado barreras desde el punto de vista gerencial, sino que otro obstaculo
es la falta de conocimientos técnicos por parte de los trabajadores de las empresas que hacen
comercio electrénico (Gunasekaran et al., 2009), esto si se tiene en cuenta que ciertas
habilidades y competencias laborales son necesaria para evaluar y adoptar tecnologias
novedosas y maximizar sus usos, lo que supone integrar las estrategias de gestion de recursos

humanos con las condiciones y estrategias del negocio (Rezwan, 2021).

Por otro lado, las barreras externas son aquellas sobre las que la organizacion no tiene control

directo, como las logisticas (Wasilewski, 2020; Risberg, 2023) y las de infraestructura (Lola
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y Bakeev, 2021; Matambo, 2023). Dentro de estas ultimas se encuentran, la conexion
deficiente a internet y la disponibilidad limitada de proveedores de servicios de internet o la

no colaboracidn de estos (Sindakis y Aggarwal, 2022).

Este tipo de barreras incluye otros factores, como lo son los riesgos de seguridad de la
informacion en internet por los ciberataques (Suman et al., 2022) y la alfabetizacion digital
de los clientes (Matambo, 2023). Respecto a los clientes, Costa y Rodrigues (2023)
relacionan la adopcion del comercio electronico con la facilidad de uso de las plataformas,
mostrando que estas propician que el cliente esté satisfecho y mantenga su intencién de

seguirlas utilizando cuando le son de facil manejo.

En igual sentido, Oliveira et al. (2023) sostienen que en el relacionamiento con los clientes
han aparecido desafios también en cuanto a la garantia de servicio, que se evidencian en lo
investigado por estos autores para Brasil respecto a los testimonios de los clientes en los sitios
de quejas, los cuales dejan ver que las experiencias negativas con la plataforma de comercio
electronico les produjeron a los clientes respuestas emocionales, cognitivas y conductuales,

lo que moldeo sus actitudes e intenciones de comportamiento.

3. Metodologia

Esta investigacion es exploratoria, con enfoque cuantitativo y utiliza informacion primaria
proveniente de una muestra aleatoria simple de 375 empresas a nivel nacional que
respondieron un cuestionario en linea basado en Corrales-Liévano (2018) y que considero 13
variables en escala tipo Likert (Totalmente de acuerdo =5, De acuerdo = 4, Indeciso = 3, En
desacuerdo = 2, y Totalmente en desacuerdo =1) sobre las barreras para la utilizacion del

comercio electronico en la empresa (tabla 1).

Tabla 1. Descripcién de variables

Variable Notacion  Obs. Media De§v.
estandar
Desconocimiento del medio bdesc 373 2.938 1.394
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Carencia de red logistica bclgs 375 2.989 1.348

Seguridad con las TIC bsegt 375 2.880 1.369
Muy costosa su implementacion ~ bcimp 375 2.952 1.242
El producto no lo permite bpcom 375 2.624 1.505
Garantia y devoluciones bgdev 375 2 795 1.405

generarian sobrecosto
Riesgo que ventas por Internet

dafien la imagen bdaim 375 2.202 1.318
Escasez de recursos financieros bfina 375 2.512 1.266
Escasez de recursos humanos bhrum 375 2.789 1.292
Escasez de recursos técnicos btecn 375 2.744 1.289
No es la prioridad de laempresa  bnprd 375 2.944 1.453

Falta de informacién en
tecnologias de informacion

Elevados costos de transporte bctra 375 2.434 1.364
Fuente: elaboracion propia.

bftti 375 2.784 1.387

El analisis de estas variables se hizo usando el software Stata 16.0. En primera instancia, el
alfa de Cronbach calculado para el conjunto de variables fue de 0.8735, que de acuerdo con
Hair et al. (2010) esta en un nivel conveniente y muestra la confiabilidad del cuestionario
aplicado. Posteriormente, se hizo un andlisis factorial exploratorio, para el cual se aplico el
método de componentes principales (cp) y la rotacién varimax, con lo cual se busco reducir
variables y que el menor numero de estas hiciera parte de cada factor (Méndez-Martinez y
Rondon-Sepulveda, 2012).

4. Resultados
Para el analisis factorial exploratorio, se obtuvo primero el scree plot con los valores propios

antes de la aplicacion del método de componentes principales (cp), que arrojé que las 13
variables se pueden agrupar en tres factores (Ver Fig. 1.).
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Eigenvalues

Numero

Figura 1. Scree plot de los valores propios antes de cp

Fuente: elaboracion propia.

Posteriormente, se hall6 el Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) el cual arroj6 un valor de 0.887, lo
gue muestra alta correlacion entre las variables, y el test de esfericidad de Bartlett que termino
de corroborar que las variables estan relacionadas entre si (p-valor igual a 0.000 para rechazar
la hip6tesis nula de no interrelacion entre las variables). Con estos insumos, se comprobd que

la matriz de datos es factorizable.

Por la aplicacion del método Varimax se encontrd que la varianza explicada para los tres
factores es del 91.6%. La tabla 2 muestra los resultados, en donde se acogi6 el criterio de que
los pesos factoriales debian ser iguales o superiores a 0.4 para incluir las variables dentro de

cada factor (Montoya-Suérez, 2007).

Tabla 2. Andlisis factorial.

Factores
Variables F1 F2 F3
bdesc 0.6835
bclgs 0.6473
bsegt 0.6933

bcimp 0.4815
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bpcom 0.5131

bgdev 0.4555

bdaim

bfina 0.7067

bhrum 0.7851

btecn 0.8128

bnprd 0.5137
bftti 0.5144

bctra 0.4042

Fuente: elaboracion propia.

El andlisis factorial muestra que los factores son tres, los cuales se pueden interpretar asi: F1,

barreras internas; F2, barreras externas; y F3, barreras de negacion al comercio electronico.

Las barreras internas (F1) se identificaron como aquellas relacionadas con la estructura y
capacidades de la empresa, como la falta de recursos o habilidades técnicas; mientras que las
barreras externas (F2) se identificaron como factores fuera de la empresa, como la
infraestructura tecnoldgica, la logistica y el funcionamiento del mercado.

Por su parte, las barreras de negacion se identificaron como aquellas que hacen alusion a la
resistencia 0 rechazo consciente por parte de las empresas para adoptar tecnologias de
comercio en linea, lo que seria atribuible a razones culturales, estratégicas o de falta de

confianza en los beneficios del comercio electronico

5. Discusién

Los resultados obtenidos por este estudio revelan unas nuevas interpretaciones sobre las
barreras que las empresas colombianas enfrentan al tratar de implementar el comercio
electronico, como ocurre con las barreras de negacion. A su vez estos hallazgos
complementan la evidencia previa recopilada acerca de esta problematica particular, en lo

que tiene que ver con las barreras internas y externas.

En-Contexto 13(23) « ene - jun 2025 « Medellin - Colombia ¢ pagina 55 de 65 « ISSN: 2346-3279



Para empezar, se constatd que las barreras internas (F1) estan asociadas a los recursos y las
capacidades humanas. Este hallazgo es congruente con la teoria de la Vision Basada en los
Recursos propuesta por Barney (1991), la cual enfatiza en la importancia de las capacidades
internas de una organizacién como la principal fuente de ventajas competitivas. Asimismo,
este resultado se alinea con investigaciones previas que resaltan la existencia de brechas en
el conocimiento técnico (Gunasekaran et al., 2009) y la escasez de recursos en las pequefias

y medianas empresas (Hawking et al., 2004; Kwadwo et al., 2016).

En la misma via, se encontrd que los costos de hacer comercio electrénico se perciben como
una barrera interna por parte de los empresarios colombianos. Este hallazgo lo respaldan
Argilés-Bosch et al. (2023), quienes plantean que las organizaciones que hacen e-commerce
pese a tener costos mas flexibles que le permiten reducir los de ventas y los laborales (aunque
contraten personal méas cualificado con mejores salarios), incrementan los de tipo operativo
(Kartiwi et al., 2018). A este respecto, al pasar de una logistica multicanal a una omnicanal

como lo manifiesta Risberg (2023), puede explicarse también el incremento de los costos.

En contravia, se hall6 que los costos de garantias y devoluciones, son una barrera externa, en
concordancia con Oliveira et al. (2023), quienes manifiestan que estos requieren de una
gestién interna para canalizar las expectativas de los clientes que son actores externos a la

organizacion.

Detréas de muchas de estas barreras internas esta la gerencia, a la que autores como Makame
et al. (2014) y Irma et al. (2016) le atribuyen obstaculizar la adopciéon del comercio
electronico. Asi que modificar la estrategia para tener modelos de negocio ajustados a la
dinamica digital, parece tener una notable influencia en las organizaciones, lo cual se alinea

con lo sefialado por Rahayu y Day (2015).

En cuanto a las barreras externas (F2), se encontré que una de estas es el desconocimiento
del medio, que segun Johnson y lyamu (2019) puede depender del acervo de conocimientos

que tienen los empresarios, la capacitacion a la que pueden acceder y las habilidades
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tecnoldgicas y comerciales que puedan desarrollar por fuera de la organizacién para la
asimilacion de los procesos propios del comercio electronico. En el mismo sentido, se hall6
que las alianzas con otros actores son una barrera externa, que le impide a las empresas una

mejor asimilacion de lo que ocurre en el medio.

Otros tipos de barreras que se encontrd que los empresarios perciben como externas fueron
las logisticas y las de seguridad, en concordancia con autores como Wasilewski (2020) y
Suman et al. (2022). Es de aclarar que las deficiencias en infraestructura y conectividad que
fueron identificadas por Lola y Bakeev (2021) y Matambo (2023) como barreras externas,

no fueron clasificadas en la presente investigacion.

Para terminar, las barreras de negacion al comercio electronico (F3), se dan porque las
empresas encuentran que no es su prioridad el e-commerce o porque entienden que el
producto que vende no permite comerciarse de forma electronica. En explicacion de esto,
Yang et al. (2023) manifiestan que la decision de adoptar el comercio electrénico no se limita
a lo que le impone el mercado a la empresa, sino que depende de las preferencias que tengan

los propietarios y gerentes que asumen los riesgos de comerciar en linea.

En complemento de esto, Al Ghamdi et al. (2014) indican que las etapas de madurez en las
que estan las empresas al hacer comercio electronico determinan sus actitudes y préacticas
sobre el tema, evidenciando que las que estan en etapas primarias de madurez tienen actitudes
mas negativas y pesimistas frente al e-commerce, lo cual podria explicar por qué los

empresarios colombianos las identifican como tal.

6. Conclusiones

En el presente articulo de investigacion se busco identificar las barreras al comercio
electronico mediante un analisis factorial exploratorio, de lo cual se concluye que los

empresarios colombianos de la muestra identifican tres barreras: internas, externas y de

negacion al e-commerce.
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Desde un enfoque inicial, la literatura revisada respalda la idea de que existen barreras tanto
internas como externas para la adopcion del comercio electronico. Entre las barreras internas,
la falta de recursos financieros, humanos y técnicos se presentan como obstaculos
significativos. Esto sumado a la reticencia de la gerencia hacia el comercio electrénico,
expresada a través de actitudes negativas y falta de confianza en la tecnologia, lo cual plantea
desafios adicionales. Asimismo, la falta de conocimientos técnicos en los empleados también
se identifica como un factor interno crucial que limita la adopcidn de la tecnologia para hacer

e-commerce.

Asimismo, se resaltan como desafios notables las barreras externas, tales como la
infraestructura, la conexion, los proveedores de servicios disponibles, los clientes y los
competidores. La seguridad de la informacién y la baja competencia digital de los usuarios

también contribuyen a la complejidad de implementar el comercio electrénico.

De manera que, al analizar los obstaculos que las empresas colombianas de la muestra
enfrentan en este campo, se concluye que estos son clasificables como barreras internas y
externas, aungue se propone otro tipo de barrera, que es la de negacion al e-commerce, la

cual emerge del analisis y representa el aporte mas importante de esta investigacion.

Profundizando lo anterior, es de mencionar que existen implicaciones relevantes para las
organizaciones colombianas y, también para el pais en términos econémicos y de
competitividad. En primera instancia, las barreras internas representadas por la falta de
recursos financieros, humanos y técnicos, dejan entrever que existen empresas con
limitaciones estructurales, que no solo frenan su capacidad de innovacion sino su
competitividad por no poder acoger las tecnologias. Esto lleva a un ciclo de baja
competitividad, en entornos donde la digitalizacion se ha convertido en un factor primordial

del crecimiento empresarial.

De otro lado, desde contexto externo, barreras como la seguridad de la informacion, la falta
de infraestructura tecnoldgica y la competencia digital de los usuarios, son comunes en el

ecosistema empresarial colombiano. Ellas, no solo obstaculizan la adopcion del comercio en
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linea, sino que condicionan la capacidad de integracion de las empresas en las cadenas de

valor.

Para terminar, las barreras de negacion, denotan la existencia de factores que crean una
resistencia a la adopcion del comercio en linea. La superacion de este tipo de barreras, supone
cambios culturales orientados hacia la innovacion y la transformacion digital. Todo lo
anterior resalta la necesidad de articular el sector publico con el privado, de manera que se

logren minimizar las barreras antes discutidas.

En tal sentido, los hallazgos mostrados constituyen una contribucion valiosa al estado actual
de conocimiento sobre el tema, ya que brindan informacion esencial para el disefio de
politicas que impulsen la transformacion digital de las empresas colombianas. Ademas,
sirven para el disefio de intervenciones estratégicas a nivel organizacional, que permitan
superar obstéaculos especificos y poner en marcha acciones que faciliten la asignacion de
recursos, promuevan el crecimiento de competencias digitales en las organizaciones y que

estimulen la innovacion en los esquemas empresariales, aprovechando las tecnologias.

Las limitaciones de esta investigacion se identificaron a nivel geogréafico y sectorial. Por un
lado, las empresas estudiadas se circunscribieron a Colombia, lo que restringio la
generalizacion de los resultados a otros contextos con el latinoamericano. Teniendo en cuenta
que las condiciones politicas, culturales y financieras son diferentes. En cuanto a los sectores,
no se diferencié en cual se ubicaba cada una de las organizaciones (industria, comercio,
servicios, etc.), lo que impidi6 evidenciar diferencias sustanciales que se podrian presentar

en cada uno de los sectores econdémicos.

Aunado a lo anterior, por tratarse de un estudio cuantitativo, no se pudieron incluir analisis
acerca de las experiencias subjetivas de los empresarios. Es decir, no se exploraron los
sentimientos, emociones y demas factores humanos que estaban detras de cada una de las
barreras. También, al ser la metodologia netamente exploratoria, no se pudieron establecer
relaciones causales, ni analizar la evolucién de las barreras en el tiempo por tratarse de datos

obtenidos de un corte transversal.
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Las anteriores limitaciones ofrecen varias lineas de investigacion. En primer lugar, se podrian
realizar estudios comparativos entre paises de Latinoamérica que permitan identificar
similitudes y diferencias entre ellos en cuanto a las barreras. Del mismo modo, se podria
adoptar un enfoque de investigacion cualitativa, en donde mediante entrevistas, grupos

focales y estudios de caso, se profundicen las explicaciones de los datos.

En el enfoque cuantitativo, se propone desarrollar estudios que permitan comparar el
comportamiento de las barreras del comercio electrénico en el tiempo usando panel de datos.
Teniendo en cuenta que al analizar la evolucion las barreras, asi como las estrategias de
adopcion por parte de las empresas, se puede hacer la formulacién de politica publica que

facilite la implementacion del comercio en linea.
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