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| comercio electronico en el estado colombiano se ha hecho mas fuerte, como

un motor de crecimiento econdmico, con un relevante efecto que ha logrado

causar un impacto en la inclusion de empresas pequenas y en el cambio de

zonas un tanto tradicionales como la agricultura, la artesania y el turismo. La
expansion de esta ha sido alentada por el acceso que hay a mercados mas grandes,
la disminucion de costos operativos y la adopcion acelerada de tecnologias digitales,
especialmente después de la pandemia de COVID-19. Sin embargo, se fijan desafios
estructurales como lo que son las brechas de conectividad y alfabetizacion digital, el
dominio del mercado en pocas plataformas con un importante poder y los impactos
ambientales derivados de la logistica y también los empaques. Este estudio propone
gue el desarrollo sostenible del e-commerce requiere politicas publicas que le den
fortaleza la infraestructura digital, gue equilibren el poder de mercado entre empre-
sas, incentiven practicas verdes y promuevan la educacion digital. De este modo, el
comercio electronico puede llegar a convertirse en una gran herramienta estratéegica
para un crecimiento para todos, que sea competitivo y que genere un ambiente res-
ponsable en Colombia.

Palabras clave: Comercio electrdnico; inclusion digital; microempresas; plataformas digitales; sostenibilidad; competencia; logistica
inversa; empagques sostenibles; brecha tecnoldgica.

N las dos ultimas décadas, el comercio electronico ha pasado de ser no solo

un canal complementario de ventas, sino que se convirtidé en uno de |los mo-

tores mas dinamicos de la economia global. Ahora su crecimiento esta siendo

alentado por el avance de las tecnologias digitales, la expansion del internet,
el desarrollo de plataformas de pago seguras y el cambio en los habitos de consu-
Mo hacia entornos virtuales. Segun datos de la UNCTAD y la OECD, el e-commerce
representa ya una gran proporcion del comercio minorista mundial, con velocidad
del crecimiento del pais por ano que superan el 15% en varios mercados emergentes.
La pandemia de COVID-19 acelero este proceso, formando al comercio electronico
COMO una herramienta esencial para las operaciones continuas de las emypresas y el
acceso de los consumidores a bienes y servicios.

En Ameérica Latina, el comercio electronico ha experimentado un auge persisten-
te en el tiempo, y aunque enfrenta algunos desafios estructurales que lo diferen-
cian de las economias mas desarrolladas. En Colombia, la Camara Colombiana de
Comercio Electronico reporta aumentos por ano de doble digito en las transaccio-
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nes en linea, con un valor total que en el
ano 2024 llegd a superar los 60 billones
de pesos. Este avance lleva al acceso que
microempresas y emprendedores ne-
cesitan para alcanzar a mercados antes
inalcanzables, que aumente la cantidad
de fuentes de ingresos y reduzcan cos-
tos de operacion. No obstante, persisten
brechas significativas en infraestructura
tecnoldgica, bancarizacion y alfabetiza-
cion digital, que limitan la participacion
plena de amplios sectores productivos y
poblacionales.

El actual estudio tiene como propdsito
analizar el comercio electronico desde
una perspectiva integral que considere
sus oportunidades economicas, los re-
tos que impone a la competencia y sus
implicaciones en términos de sostenibili-
dad. Se busca comprender como este fe-
ndmeno puede convertirse en un Motor
de desarrollo inclusivo y sostenible, y qué
condiciones deben cumplirse para que
su expansion no amplie desigualdades
Ni genere impactos negativos irreversi-
bles.

La pregunta central que orienta esta
investigacion es: ;en qué medida el co-
mercio electronico puede promover el
desarrollo econdmico y social de Colom-
bia, garantizando al mismo tiempo la
equidad competitiva y la sostenibilidad
ambiental? Como hipdtesis de traba-

| comercio electronico puede de-
finirse como el conjunto de tran-
sacciones de bienes y servicios
realizadas a través de medios
electronicos, principalmente internet,
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jo, se plantea que el e-commerce tiene
el potencial de impulsar el crecimiento
economico vy la inclusion social, siempre
gue se implementen politicas publicas
qgue fortalezcan la infraestructura digi-
tal, regulen las practicas de las grandes
plataformas y promuevan modelos de
negocio responsables con el medio am-
biente.

que implican la transferencia de informa-
cion, pagos y, en la mayoria de los casos,
la entrega fisica de productos. Su origen
se remonta a finales del siglo XX, cuan-
do las primeras plataformas digitales co-

menzaron a facilitar la compra y venta
en linea, aungue su consolidacion como
fendmeno econdmico global se produjo
a partir de la década de 2010, gracias a
la masificacion de los dispositivos movi-
les, el acceso a internet de banda ancha
y la confianza creciente en los sistemas
de pago electronico. Este proceso ha
transformado profundamente las dina-
micas comerciales, reduciendo barreras
geograficas, acortando tiempos de tran-
saccion y generando nuevos modelos de
negocio basados en la economia digital.

Las tipologias de comercio electronico
se clasifican principalmente en funcion
de los actores que intervienen. El mode-
lo Business to Business (B2B) compren-
de transacciones entre empresas, COmo
en el caso de proveedores y distribuido-
res mayoristas que operan en platafor-
mas especializadas. El modelo Business

to Consumer (B2C) es el mas visible, ya
gue involucra la venta directa de bienes
y servicios de empresas a consumidores
finales a través de sitios web o aplicacio-
nes moviles. El Consumer to Consumer
(C2C) se refiere a operaciones entre par-
ticulares, generalmente mediadas por
plataformas como marketplaces o redes
sociales. También han surgido variantes
como el Business to Government (B2G) y
el Consumer to Business (C2B), que am-
plian el espectro de interacciones posi-
bles en el ecosistema digital.

En su mayoria los indicadores que per-
miten Estudiar el trabajo del comercio
electronico se encuentran casos como
la capacidad total de ventas en linea, el
numero de los usuarios activos, la parti-
cipacion fundamental del e-commerce
en el Producto Interno Bruto (PIB), el tic-
ket promedio por transaccion y la tasa
de auge en el mercado por ano. Segun
datos de la Camara Colombiana de Co-
mercio Electronico, en 2024 el valor de
las ventas digitales en Colombia repre-
sentd aproximadamente el 4,5% del PIB,
con mas de 25 millones de compradores
activos y un crecimiento interanual del
18 %. Estas senales, ademas de mostrar la
agilidad de la zona, deja medir el impac-
to de las politicas publicas y la evolucion
del consumo digital en el pais.

En Colombia, lo que es el marco de nor-
mas del comercio electronico se basa
especificamente en un conjunto de
normas que lo que buscan garantizar
la seguridad juridica de las transaccio-
nes, la proteccion de los consumidores
y la transparencia en las operaciones. La
Ley 527 de 1999 establece las disposicio-
nes para el uso de mensajes de datos vy
el comercio electréonico, reconociendo la
validez juridica de los documentos elec-
tronicos. La Ley 1480 de 2011, o Estatuto
del Consumidor, regula aspectos como
la informacion al usuario, el derecho de
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retracto y las garantias. Adicionalmente,
la Superintendencia de Industria y Co-
mercio emite lineamientos sobre protec-
cion de datos personales, competenciay
publicidad en entornos digitales. A nivel
internacional, Colombia se adhiere a es-

| comercio electronico es una

gran oportunidad estratégica

para las microempresasy empre-

sas peqguenas, ya que les da opor-
tunidad de unirse a la economia digital,
dar fortaleza la posicion de clientes y va-
riar en sus diferentes fuentes de ingreso
sin necesidad de una inversion grande
inicial en infraestructura fisica. La digi-
talizacion de los canales de venta mer-
mMa lo que son las barreras geograficas y
temporales, dando paso a que pequenos
productores y emprendedores accedan
a compradores en diferentes regiones
del pais e incluso en mercados interna-
cionales. Esta capacidad de participa-
cion digital equitativa y econdmica es
importante notablemente paises como
lo es Colombia, una gran parte del tejido
empresarial esta conformado por micro
Yy peguenas empresas que normalmen-
te han enfrentado dificultades para ac-
ceder a canales de comercializacion de
gran escala.

Entre las ventajas competitivas que el
comercio electréonico ofrece a las mi-
croempresas se encuentran la posibili-
dad de desarrollar estrategias de marke-
ting digital personalizadas, la reduccion
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tandares de la OCDE y recomendacio-
nes de la ONU sobre comercio electroni-
coy economia digital, lo que refuerza su
compromiso con la modernizacion vy la
integracion global del sector.

de costos operativos mediante la auto-
matizacion de procesos y la utilizacion
de herramientas de analisis de datos
para conocer mejor a los clientes. Estas
condiciones facilitan la creacion de mar-
cas propias con proyeccion global, el
posicionamiento en nichos de mercado
especializados y la rapida adaptacion a
cambios en las tendencias de consumo.
Ademas, la flexibilidad del e-commerce
permite a los pequenos negocios operar
de forma escalable, ajustando su oferta
y produccion en funcion de la demanda
real.

Ahora bien, estas oportunidades se pre-
sentan de la mano con las barreras es-
tructurales existentes que tornan dificil
la total participacion de las microempre-
sas en el entorno digital. El poco acceso
a infraestructura tecnoldgica, sobre todo
en zonas rurales, merma la capacidad de
conectividad y dificulta lo que es la ges-
tion buena de las operaciones en linea.
La poca informacion que hay en cuan-
to a competencias digitales y de ges-
tion de plataformas no permite el buen
aprovechamiento de las herramientas
gue hay disponibles. A esto se le suma la
baja bancarizacion, que cierra la via a los

medios de pago electronicos, créditos y
buenas ayudas financieras adaptadas a
las necesidades de los negocios peque-
nos. Por otro lado, lo que es el alto sector
econdmico informal también representa
un obstaculo, ya que interrumpe el cum-
plimiento con los requisitos legales vy fis-
cales para operar en entornos digitales
regulados.

Llegar a superar estas barreras necesi-
ta de un conjunto coordinado de poli-
ticas publicas y estrategias empresaria-
les. Esto es fundamental para ampliar |la
cobertura y calidad de la infraestructura
de conectividad, invitar a promover pro-

| mercado del comercio electroni-

co en América Latina esta domi-

nado por un conjunto de pocas

plataformas digitales que han lo-
grado una posicion de liderar gracias a
sus economias de escala, su capacidad
de innovar y sus duras estrategias de ex-
pansion. Empresas como Mercado Libre,
Amazon y Rappi actuan como interme-
diarios entre vendedores y comprado-
res, pero al mismo tiempo trabajan en
sus propias lineas de negocio, lo que les
da una doble condicion de operadores
de mercado y competidores directos.
Este modelo, aunque ha logrado hacer
mas rapido el proceso de adopcion del
e-commerce y ampliar la oferta para los
consumidores, también ha generado
preocupaciones sobre el equilibrio com-
petitivo y la distribucion de beneficios en
la cadena de valor.

gramas de formacion técnica y empre-
sarial en el uso de herramientas digitales
y facilitar el acceso a soluciones finan-
cieras inclusivas. Asimismo, se deben in-
centivar alianzas entre el sector publico,
las empresas tecnoldgicas y las camaras
de comercio para crear ecosistemas de
apoyo a emprendedores digitales. El for-
talecimiento de marcos normativos que
simplifiguen tramites, reduzca costos de
formalizacion y protejan a las microem-
presas en entornos de competencia
desigual contribuird a que el comercio
electronico se convierta en un verdadero
motor de desarrollo inclusivo.

El alto nivel de la concentracion que ca-
racteriza al sector implica riesgos signi-
ficativos de practicas anticompetitivas.
Entre ellas se encuentran el uso de datos
de vendedores para favorecer productos
de marca propia, la manipulacion de al-
goritmos de busqueda vy visibilidad para
priorizar ciertos oferentes, y la imposicion
de condiciones contractuales restrictivas
qgue limitan la autonomia de los comer-
ciantes. La Superintendencia de Indus-
tria y Comercio de Colombia ha adverti-
do sobre estas conductas y su potencial
paradistorsionar el mercado, reduciendo
la capacidad de las pequehas empresas
para competir en igualdad de condicio-
nes (Superintendencia de Industria y Co-
mercio, Conceptos sobre competencia
en plataformas digitales).
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En Ameérica Latina, investigaciones como
la de Bastos han documentado ca-
sos en los que plataformas han excluido
a vendedores independientes, restringi-
do la portabilidad de datos y aplicado co-
misiones desproporcionadas, afectando
la viabilidad de los pequefios negocios
gue dependen de estos canales. Estos
comportamientos, presentes tambiéen
en otros mercados emergentes, reflejan
una tendencia global en la que el poder
de las grandes plataformas se expande
mMas rapido que la capacidad regulatoria
de los Estados.

Frente a este panorama, se requieren
propuestas regulatorias que garanticen
la competencia justa y la transparencia
en los entornos digitales. Entre las me-

| crecimiento acelerado del co-

mercio electronico ha traido con-

sigo importantes repercusiones

ambientales que, aunque a me-
nudo se invisibilizan, forman parte esen-
cial del balance de sostenibilidad del
sector. La huella de carbono asociada
al e-commerce se deriva principalmen-
te de la multiplicacion de envios indivi-
duales, el incremento del transporte de
dltima milla y la generacion de residuos
por empaques de un solo uso. El Digital
Economy Report de Naciones Unidas

advierte que la presion sobre las
cadenas logisticas globales, combinada
con la demanda creciente, puede incre-
mentar significativamente las emisiones
de gases de efecto invernadero si no se
adoptan modelos de distribucion mas
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didas posibles se incluyen la obligacion
de separar las funciones de intermedia-
cion y venta directa, la transparencia en
el funcionamiento de algoritmos de bus-
gueda, la proteccion efectiva de los datos
comerciales de los vendedores vy la pro-
mocion de estandares abiertos que faci-
liten la interoperabilidad entre platafor-
mas. Asimismo, es necesario fortalecer
las capacidadestécnicasy juridicas de las
autoridades de competencia para actuar
de manera preventiva y sancionadora
frente a practicas abusivas. Solo a traves
de un marco normativo claro y actualiza-
do sera posible equilibrar el dinamismo
del comercio electronico con la protec-
cion de la competencia y la equidad en
el acceso a las oportunidades digitales.

eficientes. Asimismo, el uso excesivo de
plasticos y'materiales no reciclables en el
embalaje contribuye a laacumulacion de
residuos solidos y al deterioro ambiental.

Frente a estos impactos, diversas em-
presas han comenzado a implemen-
tar iniciativas sostenibles en sus proce-
sos logisticos y de empaqguetado. Pérez

sefala que estrategias como la
logistica inversa (que permite recupe-
rar y reutilizar productos o materiales),
la sustitucion de empagues convencio-
nales por alternativas biodegradables o
reciclables, y la optimizacion de rutas de
entrega mediante tecnologias de geo-
localizacion han demostrado beneficios
tanto ambientales como econdmicos.
Estas medidas no solo reducen la huella

ambiental del comercio electronico, sino
gue también fortalecen la imagen cor-
porativa y fidelizan a consumidores cada
vez mas conscientes del impacto de sus
decisiones de compra.

En Colombiay la region se pueden iden-
tificar casos de éxito gue combinan
comercio electronico y sostenibilidad.
Algunos startups de logistica han desa-
rrollado sistemas de entrega en bicicleta
o vehiculos eléctricos para reducir emi-
siones en areas urbanas. Plataformas de
venta de productos organicos y de co-
mMercio justo han optado por empagues
reutilizables y sistemas de entrega pro-
gramada para minimizar el desperdicio.
Asimismo, grandes empresas de retail

han comenzado a integrar criterios am-
bientales en la seleccion de proveedores
y en el diseno de su cadena de suminis-
tro, respondiendo a estandares interna-
cionales de sostenibilidad.

No obstante, la consolidacion de un
e-commerce verdaderamente verde en-
frenta varios retos. La implementacion
de tecnologias limpias y materiales sos-
tenibles suele implicar costos iniciales
elevados, o que dificulta su adopcion
por parte de micro y pequefnas empre-
sas. La ausencia de regulaciones especi-
ficas sobre sostenibilidad en el comercio
electronico y la falta de incentivos fisca-
les para la adopcion de practicas respon-
sables también limitan su expansion.
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Para superar estas barreras, es necesaria
una articulacion entre politicas publicas,
innovacion empresarial y cambios en los
habitos de consumo. Un enfoque inte-
gral que incluya regulaciones claras, es-

pesar de su potencial para de-
mocratizar el acceso a los mer-
cados, el comercio electréonico
en Colombia sigue reflejando
y,-en algunos casos, ampliando las bre-
chas sociales y tecnologicas existentes.
El acceso desigual a internet y a dispo-
sitivos tecnologicos de calidad limita la
participacion de amplios sectores de |a
poblacion en la economia digital. Segun
datos del DANE ,cercadel 30 % de
los hogares rurales carecen de una cone-
Xion estable a internet, lo que excluye a
productores del campoyacomunidades
apartadas de la posibilidad de comercia-
lizar sus productos a través de platafor-
mas digitales. Este rezago no solo obe-
dece a la infraestructura, sino también
a la asequibilidad de los servicios y a la
falta de competencias digitales basicas.

El impacto de esta exclusion es parti-
cularmente severo en grupos historica-
mente marginados como mujeres em-
prendedoras, comunidades indigenas y
jovenes en zonas periféricas. Estos secto-
res enfrentan mayores obstaculos para
acceder a financiamiento, recibir capa-
citacion en herramientas digitales y de-
sarrollar estrategias de comercializacion
en linea. La desigualdad de género en el
acceso a la tecnologia se traduce en una
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timulos a la inversion verde y educacion
al consumidor puede convertir la soste-
nibilidad en un pilar estratégico del co-
mercio electronico en Colombia y Ameé-
rica Latina.

menor participacion femenina en la eco-
nomia digital, perpetuando brechas eco-
nomicasy sociales. En el caso de comuni-
dades indigenas, las barreras culturales y
linguisticas también limitan la adopcion
de soluciones digitales adaptadas a sus
realidades.

Para cerrar estas brechas, se han impul-
sado diversos programas y alianzas que
buscan fortalecer la inclusion digital.
Iniciativas como los Centros de Trans-
formacion Digital Empresarial (CTDE)
del Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, o' los programas de conectivi-
dad rural del Ministerio de Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones,
trabbajan en la provision de infraestruc-
tura, capacitacion y asesoria técnica a
microempresas y emprendedores. Asi-
mismo, alianzas entre universidades, ca-
maras de comercio, organizaciones co-
munitarias y empresas tecnoldgicas han
permitido desarrollar proyectos de for-
macion y digitalizacion adaptados a las
particularidades locales.

La educacion digital se configura como
un Mmotor esencial para lograr una verda-
dera inclusion en la economia digital. No
pbasta con garantizar la conectividad; es
necesario formar a la poblacion en com-

petencias tecnoldgicas desde la educa-
cion basica, media y técnica, asegurando
que las nuevas generaciones cuenten
con las habilidades necesarias para in-
novar y emprender en entornos digita-
les. Esto implica integrar contenidos de
alfabetizacion digital, ciberseguridad,

| cambio digital de las zonas o sec-

tores econdmicos tradicionales

como la agricultura, la artesania

y el turismo representan una de
las grandes oportunidades del comercio
electronico en Colombia. La posibilidad
de unirse de forma directa a productores
rurales, artesanos y operadores turisticos
con compradores que sean nacionales
e internacionales abre un gran camino
a los canales de comercio que pueden
darle aumento a los ingresos, diferentes
fuentes de empleo vy fuerza al trabajo lo-
cal. En el sector agricola, por ejemplo, el
e-commerce facilita la venta directa de
productos frescos o procesados, redu-
ciendo ladependencia de intermediarios
y aumentando el margen de ganancia
para los productores. En el ambito arte-
sanal, plataformas especializadas que
muestran y dan valor a el trabajo cultu-
ral de las comunidades, como lo son la
Indigenas y campesinas, mientras que
en turismo, la digitalizacion da la opor-
tunidad de la promocion de experiencias
rurales y sostenibles que atraen a un pu-
blico interesado en lo que es consumo
responsable.

comercio electronico y marketing digital
enlos planeseducativos. La combinacion
de infraestructura adecuada, programas
formativos y politicas de equidad pue-
de transformar el comercio electronico
en una herramienta de inclusion social y
desarrollo econdmico sostenible.

Existen algunos casos inspiradores que
muestran como el comercio electronico
puede cambiar realidades locales. Coo-
perativas de mujeres tejedoras del Cau-
ca llegan a utilizar algunas plataformas
como Etsy para vender sus productos a
clientes en Europa y Estados Unidos, ob-
teniendo asi mayores ingresos para su
sostenibilidad y preservando su tradicion
cultural. Incluso productores de café que
se centran en Huila y Narino han logra-
do establecer relaciones comerciales
directamente con los tostadores y com-
pradores internacionales mediante las
tiendas virtuales, eso lo que les ha per-
mitido mejorar sus ingresos vy alterar las
inversiones en sus propias comunidades.
Hablando ahora de las zonas de turismo,
iniciativas como agencias de viajes para
ecoturismo en el Amazonas y la Sierra
Nevada de Santa Marta han aumentado
la visibilidad de destinos por descubrir y
fomentado el turismo de bajo impacto
ambiental.

Darles fortaleza a estos procesos requie-
re de alianzas estratégicas y cooperacion
interinstitucional. Como Universidades,

1
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camaras de comercio, plataformas tec-
nolégicas y organizaciones comunitarias
gue pueden llegar a trabajar en conjun-
to para desarrollar programas de forma-
cion, dandole paso a el financiamiento y
apoyo logistico adaptandose a las nece-
sidades que tiene cada zona. El acompa-
Aamiento en marketing digital, gestion
de inventarios y adaptacion a las norma-
tivas de exportacion es importante para
gue los emprendimientos logren unirse
a competir en mercados mas amplios.

a evidencia que se tiene muestra
gue el comercio electronico en Co-
lombia mezcla un poder de inclu-
sion bastante notable con brechas
estructurales que condicionan su alcan-

Ademas, las politicas publicas deberian
impulsar el desarrollo la infraestructura
tecnologica en zonas rurales, asi como
ofrecer incentivos para la adopcion de
herramientas digitales en sectores que
historicamente estan atrasados. De este
modo, el comercio electronico puede
convertirse en un catalizador de desa-
rrollo territorial, articulando la innova-
cion tecnologica con la preservacion de
las tradiciones y el fortalecimiento de la
economia local.

ce. Para las microempresas, el e-com-
merce da un paso a canales de venta,
merma los costos y habilita las estrate-
gias de nicho, pero esa actividad dinami-
ca esta alrededor de limitaciones de co-

nectividad, bancarizacion y capacidades
digitales que no permiten la captura de
valor. Asi mismo, el ecosistema esta apo-
yado por plataformas con el poder de
mercado creciente, cuya doble funcion
de intermediacion y competencia di-
recta introduce asimetrias que pueden
trasladarse en comisiones altas, sesgos
algoritmicos y uso estratégico de datos.
Sobre este teldn de fondo, la sostenibi-
lidad emerge como un tercer eje: la ex-
pansion de envios, la logistica de Ultima
milla y los empaques presionan la huella
ambiental, a la vez que impulsan inno-
vaciones en logistica inversa, empaqgues
reciclables y electrificacion de flotas. En
conjunto, los hallazgos sugieren que el
desarrollo del sector depende de articu-
lar inclusion, competencia y sostenibili-
dad dentro de un marco regulatorio y de
politicas publicas coherente.

Comparandolaconlasexperienciasinter-
nacionales, el camino de Colombia copia
algunos patrones vistos posiblemente
durante la pandemia, Tenemos: la adop-
cion acelerada, concentracion en pocas
plataformas y ampliacion de la base de
usuarios, tal como lo evidencia la OCDE
y la UNCTAD para el plano global. Sin
emlbargo, la region presenta sus propios
rasgos. Gran informalidad empresarial,
brechas de infraestructura y una depen-
dencia mas marcada de marketplaces
que fijan reglas de acceso vy visibilidad.
La literatura regional documenta con-
ductas potencialmente anticompetitivas
(exclusiones, auto-preferencia y barreras
a la portabilidad de datos) que causan
disputa en la promesa de acceso abier-
to para pequenos vendedores. Al mismo
tiempo, se logran identificar respuestas
locales que dialogan con tendencias glo-
bales: programas publicos de transfor-
macion digital para MIPYMES, adopcion

incipiente de métricas ambientales en
cadenas logisticas y casos de comercia-
lizacion directa en agricultura, artesanias
y turismo que conectan territorios con
nichos internacionales. Esta compara-
cion sugiere que las soluciones efectivas
combinan regulacion pro-competencia,
inversion en capacidades y estandares
de sostenibilidad aplicables a toda la ca-
dena.

A mediano plazo, los peligros mas con
un tanto de relevancia son: el refuerzo
de posiciones de dominio gue mermen
las margenes y autonomia de las mi-
croempresas y/o empresas pequenas; la
permanencia de caminos o brechas de
conectividad y habilidades que no dan el
acceso la inclusion; y la posibilidad que
hay de que los costos de “volverse ver-
de"” queden por fuera del alcance de los
pequenos actores, alargando una bre-
cha ambiental entre lideres y rezagados.
También preocupa la fatiga regulatoria:
si la supervision de datos, algoritmos vy
practicas comerciales no se actualiza al
ritrmo del mercado, el apresamiento de
las rentas por parte de las plataformas
se adrentraa. Del lado de las oportuni-
dades, sobresale lo que es la profesiona-
lizacion del canal digital en sectores tra-
dicionales, el uso de datos para competir
por valor y no solo por precio, la coopera-
cion interinstitucional para escalar bue-
nas practicas, y la ventaja reputacional y
operativa de incorporar logistica inversa,
empaaques circularesy movilidad de cero
vy bajas emisiones. Si Colombia orienta
politicas de conectividad y formacion,
fortalece la vigilancia de competencia y
protege datos de vendedores, y a la vez
activa incentivos para soluciones logis-
ticas sostenibles, el e-commerce puede
traducirse en crecimiento con inclusion
y menor impacto ambiental.
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| balance total, confirma que el

comercio electronico en el esta-

do colombiano combina un po-

der de cambio con una serie de
conflictos estructurales que adn no per-
miten su alcance. Por un lado, habilita la
productividad de microempresas para
todos, reduce costos de acceso a merca-
dosy anima zonas tradicionales; por otro,
se enfrenta con brechas de conectividad
y habilidades, peligros de concentracion
en plataformas con poder de mercado y
desafios ambientales que surgen de la
logistica y los empaques. La evidencia
gue se redne sugiere que el trabajo del
sector depende de articular tres vectores
(inclusion, competenciay sostenibilidad),
bajo reglas claras y capacidades publicas
y privadas que vallan acorde con la velo-
cidad del cambio tecnoldgico.

Desde lo que es él interés publico, el ca-
mMino pasa por ampliar la infraestructura
de conectividad con prioridad en la zona
rural, hacer oficiales programas perma-
nentes de formacion en competencias
digitales para MIPYMES, reforzar la pro-
teccion de datos y la vigilancia de prac-
ticas en plataformas, y alinear incentivos
tributariosy de compras publicas con los
objetivos de sostenibilidad logistica. La
autoridad de libre competencia necesi-
ta algunas herramientas para revisar los
algoritmos, prevenir la auto preferencia
y proteger la portabilidad de datos co-
merciales de los vendedores, mientras
qgue las agendas de transicion ecologi-
ca deberian ir de la mano, incorporando
estandares para empaques circulares y
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movilidad de bajas emisiones en ultima
milla.

Ahora, para lo que son las empresasy los
emprendedores, la estrategia que nos
da acceso al éxito mezclan el profesio-
nalismo del canal digital enfocado en la
propuesta de valor y no solo en el precio:
estudio de datos para dividir en grupos,
diversificacion de canales para mermar
la dependencia de un Unico marketpla-
ce, integracion de medios de pago v fi-
nanciacion inclusiva, y adopcion gradual
(opero medible) de practicas verdes como
logistica inversa, empaques reciclables
y optimizacion de rutas. El apoyo técni-
co basado en la experiencia mediante
alianzas con universidades, camaras y
plataformas tecnoldgicas ayuda a cerrar
las brechas de capacidades y a escalar
buenas practicas sectoriales.

Los consumidores y la sociedad civil
pueden acelerar el cambio mediante
decisiones de compra informadas (pre-
ferencia por comercios con trazabilidad
y.empagues sostenibles), el ejercicio de
derechos que protege los datos y la par-
ticipacion en iniciativas locales de alfabe-
tizacion digital. Su presion por claridad
en comisiones, visibilidad en buscadores
y politicas de devoluciones coherentes
ayuda a equilibrar el ecosistemay a subir
los estandares de sostenibilidad y trato
justo en linea.

Con una perspectiva futura, el comercio
electronico en Colombia tiene un obje-
tivo de enriquecer la experiencia soste-
nida si encuentra un conjunto de tres

elementos en este caso, de condiciones,
las cuales son las siguientes: Como pri-
mera condicion, un cierre por etapas de
las brechas digitales, en segunda instan-
Cia tenemos, la competencia efectiva en
plataformas y por ultimo la adopcion de
indicadores ambientales que nos lleven
prontamente a la inversion e innovacion.
Si se alcanza el objetivo, el sector pue-
de pasar a ser un motor de crecimiento
con inclusion territorial, potenciando asi
la agricultura, artesanias y turismo a tra-

vés de canales digitales globales. Si estas
condiciones no se llegan a materializar,
aumentara la dependencia de pocos in-
termediarios, se ampliaran las brechasy
la transicion verde quedara presa por los
actores con mayor musculo financiero.
La ventana de oportunidad esta abierta;
capitalizarla requiere coordinacion pu-
blico-privada, aprendizajes regulatorios
comparados y un compromiso sosteni-
do con la ética digital y el desarrollo sos-
tenible.
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