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RESUMEN: El presente articulo analiza la adopcidn del comercio electrénico en
el sector agroindustrial colombiano, para mejorar la comercializacion de
productos agricolas de pequefios productores rurales. Esta rama productiva
desempefia un papel crucial en la economia nacional debido a su caracter primario-
exportador. No obstante, atn prevalecen modelos de venta tradicional que limitan
la autonomia, por lo que una transicidn hacia entornos digitales resulta esencial
para impulsar la transformacién econémica rural. El objetivo principal del estudio
es identificar oportunidades y barreras que enfrentan los agricultores en la
implementacion de este mercado, con el fin de proponer estrategias para fortalecer
su permanencia. Mediante un enfoque cualitativo-descriptivo con disefio
documental a través de revisiones de literatura académica. Los hallazgos muestran
que la desintermediacion, el acceso a nuevos mercados y la reduccién de costos
logisticos representan oportunidades, mientras que la baja alfabetizacion digital,
la limitada conectividad a internet y la falta de recursos tecnoldgicos constituyen
las principales barreras. En este sentido, se presenta como herramienta para la
insercion en entornos modernos, cuyo éxito depende del fortalecimiento de
capacidades y del acceso tecnologico. Se concluye que la capacitacion digital, el
fortalecimiento de la conectividad rural son factores clave para impulsar la
adopcion de plataformas digitales en el sector agricola.
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Palabras claves: Comercio  electrénico;  transformacién  rural;
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E-COMMERCE IN THE COLOMBIAN AGRO-INDUSTRIAL
SECTOR: DOCUMENTARY ANALYSIS ON OPPORTUNITIES,
BARRIERS AND STRATEGIES FOR PYMES

ABSTRACT:This study analyzes the adoption of e-commerce in the
Colombian agroindustrial sector as a strategy to improve the
commercialization of agricultural products by small rural producers. This
productive sector plays a crucial role in the national economy due to its primary
export-oriented nature. However, traditional sales models still prevail, limiting
producers’ autonomy; therefore, a transition toward digital environments has
become essential to foster rural economic transformation.

The main objective of this study is to identify the opportunities and barriers
faced by farmers in adopting e-commerce, in order to propose strategies that
support their integration and long-term participation in digital markets. The
research was conducted using a qualitative descriptive approach with a
documentary design, based on a review of academic literature and institutional
reports. The findings indicate that disintermediation, access to new markets,
and the reduction of logistical costs represent significant opportunities.
Conversely, low levels of digital literacy, limited internet connectivity, and
insufficient technological resources constitute the main barriers to adoption. In
this context, e-commerce emerges as a relevant tool for integrating rural
producers into modern marketing systems, although its success depends on
strengthening digital capabilities and improving technological access.

The study concludes that digital training and improved rural connectivity are
key factors for promoting the adoption of digital platforms in the agricultural
sector.

INTRODUCCION

La transformacion digital ha impulsado la evolucion del comercio electronico, en Colombia representa
una plataforma prometedora para que pequefias empresas abarquen mercados més amplios (Guarin
Manrique y Martinez Ardila, 2022). Sin embargo, el alcance e influencia en los agricultores en las zonas
rurales sigue sin explorarse por la baja alfabetizacién digital, acceso restringido a la tecnologia y recursos
limitados (Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones [MinTIC], 2023).

Segun el World Bank (2023), muchas zonas rurales del pais continGan enfrentando un acceso limitado
a internet y bajos niveles de habilidades digitales, lo que dificulta su participacion efectiva en entornos
digitales. Por lo que este sector a pesar de su importancia sigue siendo el eslabdn méas desfavorecido en la
cadena de suministro agroalimentario, con diversas amenazas como el alza de los costos de produccién, la
competencia con importaciones a bajo costo, las dificultades de acceso a financiacion, las limitaciones en
politicas publicas y fluctuaciones de precios (J. Alvarez Arias, 2025). Siendo el principal inconveniente la
dependencia y concentracion del poder adquisitivo en un nimero reducido de intermediarios, quienes
imponen precios de compra desfavorables para luego vender al consumidor final a un precio mucho mayor,
lo que limita la autonomia econémica de los productores (Molina, 2024).

Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2025a), la poblacion
campesina continda siendo un segmento marginal de las areas rurales a causa de la subordinacién en el
aparato productivo agrario respecto al avance de grandes grupos de empresas dedicadas a rubros
especializados de exportacion. Asimismo, este sector presenta una alta concentracion de personas de edades

Raei (Paranagud) v. 8,n.1, 2026, p. 35-42




RAEI

avanzadas, debido al patron de migracion de jévenes en blsqueda de mejores condiciones de vida, siendo
Valle del Cauca y Orinoquia-Amazonia las regiones con menor poblacién campesina (Jurado y Tobasura,
2012).

A su vez, el Observatorio de la Complejidad Econémica (OEC, 2023) indica que Colombia fue la
economia ndmero 50 (de 132) con un nivel de complejidad medio-bajo, concentrada en las exportaciones
de bienes primarios, ocupando el café y las flores el tercer y cuarto lugar respectivamente, lo que refuerza
la urgencia de diversificar la oferta exportadora, asi como fortalecer las capacidades productivas del pais.

En esa misma linea, es crucial reconocer que el agro representa la tercera actividad econémica con
mayor crecimiento con un aumento del 3,8% en el segundo trimestre del 2025, respecto al mismo periodo
de 2024, siendo uno de los motores de la economia nacional (DANE, 2025b).

De alli surge la iniciativa de que los agroproductores logren una transicién hacia modelos de
comercializacion digital, con el fin de que el sector rural deje de ser visto como sinénimo de atraso y sea
reconocido por su valor socioeconémico, su potencial productivo y su aporte al desarrollo exportador del
pais. Esta transformacion no solo permite incrementar los ingresos, sino también generar nuevas
oportunidades para las generaciones emergentes de campesinos, quienes puedan proyectar su futuro en el
campo, sin necesidad de migrar (Li y Gan, 2025; Liu Min et al., 2024).

Para ello, la investigacién se estructura en tres apartados. En primer lugar, se presenta un analisis del
modelo tradicional. En segundo lugar, se investiga la plataforma y estudios relacionados con la aceptacion
del cliente. Finalmente, se propone una matriz de acuerdo con los diferentes niveles de desarrollo.

METODOLOGIA

La investigacién se desarrollé bajo un enfoque cualitativo—descriptivo, con un disefio documental para
analizar el estado del comercio electrénico en el sector agroindustrial colombiano y a identificar las
oportunidades, barreras y niveles de adopcion digital presentes en los pequefios productores rurales.

Se realiz6 una revision documental narrativa, seleccionando fuentes académicas, institucionales y
gubernamentales para la comprension del problema desde una perspectiva multidimensional. Para ello, se
consultaron bases de datos cientificas como Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SpringerLink y Wiley
Online Library, asi como documentos oficiales del DANE, MinTIC, MinAgricultura, OEC y World Bank.

La bisqueda se efectud entre enero de 2016 y diciembre de 2025, con criterios de inclusién de
documentos relacionados con comercio electronico y agricultura, investigaciones recientes o relevantes
para el contexto colombiano y articulos con enfoque en barreras, adopcién tecnoldgica o mercados digitales.

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Modelo tradicional

La mayoria de las pequefias empresas agroindustriales contintan con modelos tradicionales, limitandose
a encuentros presenciales con intermediarios (Garcia et al., 2017). Si bien su labor es relevante al conectar
la demanda de los consumidores con los productos que ofrece el campo, la ampliacién de la cadena de
intermediarios incrementa los costos logisticos, lo que se refleja en un precio de venta elevado para el
consumidor (Zapata Quinchia, 2021).

En el caso de los productores, los intermediarios fijan precios de compra muy bajos, dando solo un
pequefio porcentaje del precio de venta. Por otro lado, los campesinos se basan en fuentes de informacion
informales e imprecisas, y al no contar con otras opciones de negociaciéon con industrias y cadenas
minoristas, se ven obligados a aceptar estas condiciones (Camacho y Conover, 2019; Martinez Reina et al.,
2019).

Este modelo tradicional es sinénimo de escaso conocimiento y genera un grado de estancamiento que
impide el crecimiento del sector, dado que mientras el costo de vida estd cada vez mas elevado, la calidad
de vida del agricultor permanece rezagada. Frente a esta dificultad, el comercio electrénico surge como una
via de salida, que permite obtener autonomia sobre los productos y recuperar parte significativa del margen
perdido (Sha Liu et al., 2025).

Estudio de la plataforma y aceptacion del cliente
La investigacion sobre mercados electronicos para pequefios agricultores es reciente y un poco escasa;
sin embargo, este modelo de negocio se presenta como una alternativa de facil acceso, ideal para quienes
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comienzan a incursionar en el mundo tecnolégico. El principal objetivo de este sistema de ventas en linea
es la conexién directa entre agricultores con empresas (B2B), asi como con los consumidores finales (B2C),
lo que permite ofertar productos e iniciar procesos de negociacién beneficiosos para ambas partes (Zheng
et al., 2009).

En esta misma linea, Ramirez Gémez (2022) argumenta que la adopcidn tecnoldgica en agroempresas
asociativas rurales, mediante redes de confianza territorial, logra un 28% mas de eficiencia en
comercializacién digital, enriqueciendo el estudio de aceptacion del cliente al priorizar cooperativas para
mercados B2B.

Ademas, promueve la cooperacion entre productores, donde pueden compartir riesgos, optimizar costos
en actividades logisticas y de distribucion. Esta modalidad amplia su alcance hacia nuevos mercados
mientras alcanza la desintermediacion en las cadenas de suministro (Parra Ortega et al., 2024).

Con el fin de evaluar la aceptacién del cliente, se realizd un analisis del mercado objetivo, donde se
identificaron dos tipos de consumidores. El primer grupo evidencia cierto nivel de conciencia sobre la
importancia de proteger la agricultura para mantener el bienestar social y perciben que la compra directa a
los productores les proporcionaria un margen mas alto sobre el precio de venta. Este tipo de cliente prioriza
la calidad y flexibilidad de compra.

El segundo grupo orienta su decisién en si los precios son competitivos en comparacién con puntos de
venta. En este sentido, la reduccion de costos derivada de la eliminacion de intermediarios permite ofrecer
precios mas bajos, lo que hace posible cubrir ambos mercados, que en conjunto representan cerca del 50%
de los consumidores (Garcia Gallego et al., 2025).

Por esta razdn, la estrategia de promocién debe orientarse a estos grupos mediante la creacién de
contenido de valor, el fortalecimiento de la confianza del cliente y de la reputacion de la marca, la
implementacidn de politicas de reembolso y devolucién, asi como una comunicacién (Endara Chimborazo,
2024). Por lo que una adecuada capacitacion en marketing digital podria incrementar las ventas directas de
productores, fortaleciendo la resiliencia de las PYMES rurales frente al modelo tradicional de
intermediarios (Riafio Solano et al., 2024).

Ruta de adopcion gradual

Es importante reconocer que incursionar en el mundo digital, requiere contar con un dispositivo
electrénico y conexion a internet. Para ello, existen iniciativas orientadas a facilitar este proceso; un ejemplo
es el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (MinTIC), que a través de diversos
programas financia dispositivos tecnoldgicos para las comunidades rurales. Entre estas iniciativas, se
encuentran “las Juntas de Internet, Comunidades de Conectividad”, un proyecto gubernamental que presta
el servicio en zonas rurales mediante una tarifa social equitativa (Correa y Pavez, 2016).

Sin embargo, el acceso a la tecnologia es solo el primer paso. Como se mencion6 en apartados
anteriores, la alfabetizacion digital y la falta de recursos son las principales limitantes que enfrentan los
pequefios productores para avanzar hacia la digitalizacion (Choruma et al., 2024). En respuesta a esta
problemética, se propone una matriz de brechas con cuatro niveles de intervencion, cuyo propdsito es
clasificar a los usuarios e intervenir con las estrategias adecuadas de acuerdo con las carencias de cada
grupo.

El primer nivel pertenece a los usuarios con nociones iniciales del comercio electrénico o algin
acercamiento previo, y que estadn dispuestos a invertir una proporcion limitada de sus ingresos en
capacitacién o afiliacion a plataformas. El segundo nivel incluye usuarios sin conocimiento tecnoldgico,
pero con disposicion para invertir en plataformas. El tercer nivel corresponde a usuarios con nociones
basicas sobre el comercio electronico o experiencias previas, pero sin capacidad econdémica para destinar
parte de sus ingresos en herramientas digitales. EI Gltimo nivel incorpora a los usuarios sin conocimientos
tecnolégicos ni capacidad de destinar parte de sus ingresos en plataformas digitales. Los dos Gltimos grupos
son los de mayor interés en la formulacién de alternativas.

1. Figural
Matriz de brechas de conocimiento y recursos econémicos en la adopcion de ecommerce.
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Nota. La figura muestra la clasificacion de los agricultores segun su nivel y las alternativas
recomendadas a cada grupo. Fuente: elaboracion propia con base en los planteamientos de Van Dijk (2005).

Teniendo en cuenta los niveles mas marginados (3 y 4) de la figura 1, se puede deducir que los
agricultores se ven limitados por no tener capital y por el desconocimiento de opciones que no requieren
inversion. Un claro ejemplo es “Campo a un Clic”, una vitrina virtual para el agro nacional habilitada por
el Estado. Este programa financia el costo del transporte de los productos con un 50% y presenta diferentes
plataformas de comercializacion mediante convenios con el Ministerio de Agricultura, lo que facilita
nuevas oportunidades para la venta de la produccion campesina en Colombia (Pymas, 2025).

De manera analoga, “ComproAgro” es una iniciativa gratuita que busca ayudar a los productores
colombianos desde el 2014. Nace como respuesta al paro agrario provocado por la baja de precios, su
objetivo es eliminar parte de la cadena de intermediacion y permitir el contacto directo con compradores.
Actualmente, cuenta con mas de 27.000 campesinos en su plataforma, con cobertura en 29 de los 32
departamentos de Colombia. Entre sus principales clientes se encuentran las cadenas de supermercados méas
grandes a nivel nacional, seguidas por restaurantes y empresas internacionales que buscan productos
agricolas para importacién. Gracias a ello, existen testimonios que afirman haber vendido toda su cosecha,
obteniendo ingresos que nunca habian experimentado (D. Alvarez, 2019).

En cuanto a la falta de conocimiento digital (niveles 2 y 4), existen diversas iniciativas que ofrecen
cursos gratuitos, como Agro Digital, especializada para la zona rural que proporciona guias de capacitacion,
conexién y visibilidad de la oferta productiva en el comercio electrénico. Asimismo, la Cooperativa de
Ahorro y Crédito de Tenjo (Cooptenjo) presenta cursos denominados “Ciudadano Digital” y “Apoyo a
Nuestro Empresario” con el proposito de reducir la brecha tecnoldgica mediante la ensefianza de creacion
de tiendas virtuales, proceso de tramites en linea, acceso a descuentos en insumos y comunicacion directa
con clientes (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, [MinAgricultura], 2022).

Asi como estas propuestas, existen muchas otras opciones a las que los agricultores pueden acceder. La
participacién en estas capacitaciones representa un avance significativo, ya que el fortalecimiento del nivel
educativo agricola incrementa los casos de transicion hacia entorno digital (Ovalle Méasmela et al., 2025).

CONCLUSION

El estudio proporciona a los agricultores una guia para la incursion en las plataformas del comercio
electrénico, donde se identifica el nivel de desarrollo digital al que pertenecen de acuerdo con sus puntos
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débiles y, a partir de ello, pueden adoptar alternativas para iniciar su transicion. Esta propuesta se presenta
como una solucion a dificultades que han persistido a lo largo del tiempo en el sector rural, como la
intermediacién y la recepcion de un pequefio porcentaje del precio de venta de sus productos. El propésito
de este articulo es aumentar los casos de modernizacién, de modo que empiecen a recibir un pago justo por
su trabajo, ya sea por ventas directas al consumidor o a través de negociaciones con minoristas. Con ello,
se espera que la tasa de migracion rural hacia lo urbano disminuya en el futuro, lo que contribuiria a
dignificar el campo y, ademas, a incrementar la participacion en mercados internacionales.

Aunque se determinan limitantes en la transicion digital, la principal problematica radica en la falta de
conocimiento, pues ha impedido aplicar a programas y alternativas que no involucren su sostenibilidad
econdmica, por la Unica razon de que no los conocian. Incluso en los casos donde se cuentan con recursos,
si no existe un conocimiento adecuado de cdmo utilizarlos, se permanece en la misma situacién. Por ello,
la capacitacion se consolida como la base de este proceso, al impulsar la participacion en programas que
promuevan el desarrollo. Como se observo en el desarrollo del articulo, el gobierno ha tenido iniciativas
para fortalecer el sector agricola, como las de MinTIC, convenios de la ANT y Finagro; sin embargo, aln
persisten desafios, por lo que se requiere reforzar la reforma agraria, ampliar los subsidios para el comercio
electronico e invertir en la conectividad rural y en programas de capacitacion.

En Gltima instancia, se respalda el hecho de que este potencial transformador esta al alcance del sector
agroindustrial. Esto se debe a que las plataformas agro estan disefiadas con sistemas simples, pensadas para
el uso directo del agricultor, sin necesidad de tener un dominio total. A ello se suma la aceptacion del
cliente, motivada por la tradicién, la cercania y los precios justos, lo que genera no solo un impacto en el
campo, sino también beneficios al desarrollo econémico nacional.
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