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El comercio electrónico puede mejorar la eficiencia operativa, ampliar el alcance del 
mercado y mejorar la experiencia del cliente en un entorno empresarial cada vez más digita-
lizado. El objetivo de la investigación es analizar la influencia del comercio electrónico en las 
pequeñas empresas mediante una revisión literaria detallada, con un enfoque particular en 
el comercio digital y su impacto en la competitividad de las PYMES. La metodología emplea-
da es la Prisma que tiene como propósito revisión literaria exhaustiva y discriminante. Se ha 
encontrado una correlación positiva y significativa entre la adopción del comercio electrónico 
y la mejora de la competitividad en las pequeñas empresas, se evidencia que han integrado 
estrategias de comercio digital han experimentado un aumento en su eficiencia operativa, un 
alcance de mercado expandido y mejora valiosa en la satisfacción del cliente.
Palabras clave: Comercio electrónico; E-Commerce; Economía; Transformación Digital

The purpose of the article is to analyze the work of contemporary Amazonian narrators 
from the Pasco region; On the one hand, the historical-geographical process is reviewed and 
Amazonian literature is reviewed from its first manifestations, differentiating it from the An-
dean and mining literatures developed in Pasco; On the other hand, we stop at the analysis of 
the work of three authors: Rolando Mandujano Antonio, who glimpses the traditional images 
of the coffee plantation and the culture of the aborigines of Villa Rica; Gilbert Ortega Lagos, 
reveals the conflict between two worlds: Colonists Vs natives set in Oxapampa and Andrés 
Egg Gstir establishes a look “from the inside” as a witness narrator to witness the life of the 
German settlers in Pozuzo. Methodologically we appeal to the siege of the text supported by 
several contemporary theories of literature, we analyze its discursive values and establish 
communication bridges to maintain that these authors expose the most important Amazonian 
images of conflict and representation in the literature of central Peru and reveal, from their 
same place of origin, the significance of the jungle and the daily life of its inhabitants. The-
refore, we conclude that these three narrators are the most representative figures of Pasco’s 
Amazonian literature.
Key words: Amazonian narrative, Pasco, encounter between two worlds, conflict, represen-
tation. 
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INTRODUCCIÓN
En la actualidad, el comercio electrónico se ha convertido en una parte integral del 
crecimiento empresarial (Cardona et al., 2022). Esta transformación se sustenta en la 
utilización de tecnología para automatizar operaciones y procesos comerciales, abar-
cando desde sistemas de pago y entrega hasta catálogos electrónicos y motores de 
búsqueda (Vásquez, 2019). Uno de los beneficios notables es que los compradores 
ahorran tiempo y dinero al encontrar productos sin la necesidad de desplazarse largas 
distancias (Udayana, 2023).
La pandemia ha actuado como catalizador, llevando a muchas pequeñas y medianas 
empresas a adoptar tecnologías digitales para incorporar nuevas capacidades y man-
tenerse competitivas (Craig, 2023). El comercio electrónico, utilizando computadoras 
e Internet, crea una plataforma eficiente para la transmisión de información sobre pro-
ductos, canales de entrega y datos de transacciones (Wen et al., 2023). En el contexto 
de una conectividad global a través de Internet y teléfonos inteligentes, que se han 
convertido en fuentes de datos, las pequeñas y medianas empresas han encontrado 
nuevas formas de coordinar sus actividades empresariales (Saura et al., 2023).
La promoción del desarrollo empresarial, especialmente para las pequeñas y media-
nas empresas, es evidente mediante el uso de Internet y las tecnologías de comuni-
cación en el comercio electrónico (Martini et al., 2023). El crecimiento económico, 
impulsado por tasas de crecimiento y factores económicos, tiene un impacto signifi-
cativo en el comportamiento de pago de impuestos por parte de las empresas (Trang, 
B, 2023). La globalización ha instado a las pequeñas y medianas empresas con ubi-
caciones físicas a buscar alternativas únicas para asegurar su presencia en mercados 
competitivos (Valdez et al., 2023).
El comercio electrónico, definido como el uso de tecnologías de la información y la 
comunicación, respalda todas las actividades y transacciones comerciales (Kiselicki 
et al., 2022). La reducción de la incertidumbre se plantea como una estrategia, donde 
estudiar el funcionamiento del comercio electrónico y crear negocios similares puede 
superar barreras empresariales (Sousa et al., 2022). La internacionalización en la era 
digital impulsa la actualización de modelos de negocio por parte de las pequeñas y 
medianas empresas (Anwar et al., 2022).
En la contribución al crecimiento económico, tanto las pequeñas como las medianas 
empresas, junto con las grandes corporaciones, desempeñan un papel crucial pro-
porcionando empleo a los empresarios (Qi, 2022). En el escenario pospandémico, el 
punto de partida fundamental para las pequeñas y medianas empresas es su capaci-
dad para sobrevivir, adaptarse y adoptar nuevos modelos de negocio (Costa & Cas-
tro, 2021). Es evidente que la supervivencia en la economía digital requiere que estas 
empresas adapten e integren nuevas herramientas de comunicación digital en sus 
modelos de negocio (García et al., 2021).
Las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) son destacadas como he-
rramientas que pueden mejorar la educación, la atención sanitaria, el comercio y 
transformar las relaciones sociales y económicas (Fontalvo, 2013). Además, el comer-
cio electrónico se considera una ventaja competitiva que posiciona a las pequeñas y 
medianas empresas estratégicamente para generar rentabilidad y estabilidad en el 
mercado (Figueroa, 2015). Los avances en Internet han facilitado el intercambio de 
información de manera más rápida y eficiente (Perdigón, 2018).
El entorno actual, marcado por un mercado global con gran influencia de productos 
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de alta tecnología, desafía a las empresas a adaptarse a estas tendencias (Duarte, 
2010, p. 79). Las pequeñas y medianas empresas (PYME) son identificadas como el 
sector más transitorio y menos estratégico de la economía, con pocas participando 
en las tendencias de este sector (Guerrero & Rivas, 2005). La definición de comercio 
electrónico como cualquier forma de transacción basada en la transmisión de datos a 
través de una red de telecomunicaciones destaca la variedad de intercambios comer-
ciales que involucra (Cúneo & Ortiz, 2020).
Las pequeñas empresas que se aventuran a vender productos en línea enfrentan una 
presión competitiva en constante aumento (Plana et al., 2006). Las TIC continúan 
siendo herramientas de apoyo, mejorando la información, eficiencia y rapidez en la 
toma de decisiones (Ríos et al., 2022). Internet y el comercio electrónico, al facilitar la 
comunicación e interacción con clientes, socios y proveedores, se han convertido en 
esenciales para el entorno empresarial actual (Jones et al., 2016). La diversidad en las 
plataformas de comercio electrónico requiere un conocimiento específico para utili-
zarlas de manera óptima (Alderete, 2023). En última instancia, el comercio electró-
nico, o e-commerce, se define como la compra, venta o cualquier tipo de transacción 
realizada a través de Internet (Jones, 2013; Alzahrani, 2019). La naturaleza flexible de 
las MYPES estimula la innovación en el ámbito empresarial (Witek et al., 2022).

METODOLOGÍA
De acuerdo con Page et al. (2021) las revisiones sistemáticas son útiles en varios as-
pectos importantes porque pueden proporcionar una visión general completa del 
estado del conocimiento en un campo determinado. Esto ayuda a identificar futuras 
prioridades de investigación, preguntas que los investigadores individuales no pueden 
responder y preguntas que deben abordarse en la investigación. Primero, realizar in-
vestigaciones para evaluar investigaciones futuras o evaluar teorías sobre cómo y por 
qué ocurre el fenómeno de interés.
Por lo tanto, se aplicó la metodología PRISMA (Preferred Reporting Items for Syste-
matic Reviews and Meta-Analyses), que tiene como objetivo aumentar la transparen-
cia y la calidad de la presentación en revisiones sistemáticas y metanálisis. Esto tiene 
como objetivo proporcionar orientación a los autores a la hora de informar estos es-
tudios en informes de investigación. Este método proporcionó un enfoque riguroso al 
proceso de investigación, con énfasis en una planificación cuidadosa y una presenta-
ción estructurada de los resultados, lo que podría aumentar la validez y confiabilidad 
del estudio siguiendo marcos establecidos y reconocidos en el campo científico.
Para garantizar que esta tarea fuera exhaustiva, se establecieron criterios específicos 
para la selección de los documentos utilizados en el estudio. Estos criterios implican 
que solo se consideran artículos científicos de fuentes oficiales publicados entre 2013 
y 2023. Estos criterios de selección se aplicaron mediante una búsqueda exhaustiva 
en bases de datos científicas como Emerald Insight, Scopus, Science Direct, Redalyc, 
Scielo y Researchgate, que son bases de datos académicas científicas  y reconocidas. 
Tenga en cuenta que los documentos que no cumplan con estos estrictos requisitos 
serán descalificados.
Sobre la base de lo explicado se tomaron los siguientes seis pasos para el análisis de 
contenido:
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Figura 1

Análisis de contenido.

Nota. La figura pasos para realizar el Análisis de Contenido mediante el método Prisma.

Búsqueda de estudio

La estrategia de búsqueda que se utilizó fue palabras claves y limitadores de búsque-
da; las palabras claves fueron: Comercio electrónico, E-commerce, PYMES, economía, 
transformación digital, marketing digital, innovación tecnológica, cadena de suminis-
tros, transacciones, entre otros. En base a los artículos preliminares se consideró los 
“keywords” para proceder a utilizar esas palabras introduciendo en las bases de datos 
como Scopus, Redalyc, Scielo y otros. Las restricciones de búsqueda utilizadas fueron 
por período de tiempo, tipo de documento, idioma, editorial y autor. Aplicando lo men-
cionado se procedió con la descarga de los artículos, identificando 45 para su revisión.

Primer paso: se identificaron y revisaron 45 artículos para garantizar que fueran apro-
piados para la perspectiva del análisis. A través de este estudio eliminamos 10 artícu-
los, quedando 35 artículos. Como bases de datos se utilizaron Emerald Insight, Scien-
ce Direct, Scielo, Redalyc y Scopus y otros.

Segundo paso: se examinaron 45 artículos en su totalidad para identificar nuevos es-
tudios citados en aquellos artículos no identificados previamente. Por lo tanto, se se-
leccionaron para el estudio 35 artículos que cubren temas importantes.

Tercer paso: se almacenó un registro fuente en el programa Excel, incluido el período, 
título, autor, editorial original, país e idioma, para facilitar ordenar la información se-
leccionada.

Quinto paso: Se llevó el proceso de guardar un registro de las fuentes en Word, las 
cuales contenía la cita más relevante del documento, autor, año y link del documento.

Sexto paso: Este último paso implicó transcribir las fuentes de investigación seleccio-
nadas a Excel, lo que nos permitió crear tablas y gráficos que categorizaron los resul-
tados por año, país, base de datos, instrumentos aplicados y tamaño de la muestra.

RESULTADOS
Luego de buscar los artículos científicos en diferentes bases de datos se obtuvieron 
un total de 45 artículos, ello bajo la siguiente distribución: en Emerald Insight se en-

Análisis de artículos seleccionados

Desarrollo de fuentes en Excel
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contró 17 artículos, en Redalyc se encontró 13 artículos, en Scopus se encontró 9 ar-
tículos, en Scielo se encontró 3 artículos, en ScienceDirect se encontró 1 artículo, en 
Researchgate se encontró 1 artículo y en Springer Link se encontró 1 artículo.

A continuación, la figura presenta un diagrama de flujo que muestra los artículos recu-
perados para esta revisión sistemática.

Figura 2

Diagrama	de	flujo	para	selección	de	artículos.

Nota. La imagen representa el diagrama de flujo mediante la metodología Prisma la revisión sistemáti-
ca de los artículos seleccionados.

Realizando la interpretación se pudo observar que el diagrama de flujo muestra que 
los artículos y resúmenes se han evaluado exhaustivamente. Los artículos fueron se-
leccionados con base en criterios de similitud como alcance de la investigación, me-
todología, enfoque y resultados. Por esta razón, entre los 45 artículos encontrados 
inicialmente, se discriminaron aquellos que no guardaban relación con el propósito 
actual de la investigación. Como resultado, se consiguió un total de 35 artículos para 
revisión sistemática, lo que permitió obtener resultados que se ajustan al contexto y 
realidad del estudio del comercio electrónico en el las pequeñas y medianas empresas 
(PYMES).

Ya finalizado la selección de artículos, se comenzó a revisar la información para sus-
tentar el análisis, teniendo en cuenta los criterios de elegibilidad. Este análisis mues-
tra que los autores vinculan el comercio electrónico con otras variables como el mar-
keting, transformación digital y el desarrollo económico.

Para su mayor compresión, se presentó la siguiente figura en el que se evidencia la 
cantidad de artículos seleccionados para su revisión según las bases de datos:
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Figura 3

Base de datos de artículos seleccionados.

Nota. La imagen presenta el número de artículos seleccionados según su fuente de bases de datos.

Mediante la interpretación se aprecia que la figura muestra que se realizó una revisión 
sistemática de artículos en diferentes bases de datos, destacando Emerald Insight, 
Redalyc y Scopus con el mayor número de artículos publicados para revisión. Estas 
bases de datos albergan gran cantidad de artículos de diversos países por lo que les 
convierte en fuentes confiables y debidamente acreditadas.

Por otro lado, se presentó la siguiente figura de dispersión en el que muestra los artí-

culos seleccionados por año de publicación correspondiente:

Figura 4

Selección de artículos por año de publicación.

Nota. La figura muestra mediante barras la cantidad de artículos según su año de publicación.
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Por medio de la interpretación la figura muestra la cantidad de artículos y resúmenes 

agrupados por año de publicación y mostrados dinámicamente mediante un gráfi-

co de barras. El año 2023 tuvo la mayor concentración con 10 artículos, seguido del 

2022 con 7 artículos, el 2013 con 4 artículos y finalmente el 2018 y 2019 con 3 artí-

culos cada uno, y el resto con 1 artículo respectivamente, ello evidencia que la investi-

gación ha tomado interés del el 2013 pero, cobró relevancia luego de la pandemia, ya 

que elevado el nivel de exigencia de adaptación de las empresas a la era digital.

Asimismo, se ha considerado realizar conteo de artículos científicos considerando el 

país origen de su publicación.

Figura 5

Cantidad de artículos por país origen de publicación.

Nota. La figura muestra los artículos según cantidad seleccionados por cada país.

Mediante la interpretación de la figura se pudo apreciar que el país de Argentina con-
tiene mayor concentración de artículos seleccionados teniendo un total de 4, le sigue 
el país de Indonesia y México con 3 artículos cada uno, países como China, Colombia, 
Cuba, Portugal y Reino Unido comparten la misma cantidad de artículos contando con 
2 cada uno de ellos. 
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Figura 6

Instrumentos aplicados para recolección de datos.

Nota. La figura muestra mediante gráfico circular los instrumentos aplicados para obtener datos.

La figura evidencia que se ha aplicado diversos instrumentos de recolección de datos, 
y que tanto la encuesta como la observación han sido los más utilizados, ello se debe a 
que se determinado el comportamiento de la muestra mediante intervención directa, 
y en otras circunstancias se ha optado por observar el comportamiento sin manipu-
lación de variables que puedan alterar el desenvolvimiento de las empresas; por otro 
lado el instrumento menos aplicado es la entrevista contando con sólo 4 artículos.

Figura 7

Selección por tamaño de la muestra.

Nota. La figura muestra mediante gráfico de barras la cantidad de muestra tomada por los investiga-
dores.

En la figura se puede observar la toma de muestra mayor a 300 es superior, esto se 
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debe a que el estudio de las PYMES es muy extenso, además hay que considerar que 
concentran mayor porcentaje en participación de mercado que una empresa de gran 
tamaño indistintamente de su capacidad de rentabilidad; asimismo, se observa mues-
tra menor a 100, ello se debe a que sólo se aplicó el instrumento de recolección de 
datos al gerente como único representante por cada empresa analizada.
DISCUSIÓN
Una revisión sistemática de la literatura sobre el impacto del comercio electrónico 
en las pequeñas y medianas empresas (PYME) encontró una correlación significativa 
entre la adopción del comercio electrónico y la mejora del desempeño financiero y la 
competitividad de las PYME. Estos resultados resaltan la importancia del comercio 
electrónico en el contexto empresarial actual y su potencial para promover el creci-
miento y la competitividad de las pequeñas y medianas empresas en un entorno cada 
vez más digital. Además, vincular el comercio electrónico con otras variables como 
el marketing, la transformación digital y el desarrollo económico muestra que este 
fenómeno es complejo y está interconectado con otros aspectos relacionados con las 
pequeñas y medianas empresas.
Estos resultados tienen implicaciones importantes para las decisiones comerciales 
estratégicas, especialmente para las pequeñas y medianas empresas que desean me-
jorar su desempeño financiero y su competitividad en un entorno competitivo y digi-
talizado. La adopción del comercio electrónico puede ser una estrategia eficaz para 
aumentar las ventas y los beneficios mejorando la eficiencia operativa, ampliando el 
alcance del mercado y mejorando la experiencia del cliente. Además, vincular el co-
mercio electrónico con otras variables como el marketing y la innovación digital resal-
ta la importancia de una estrategia integral y consistente para maximizar el potencial 
del comercio electrónico de las pequeñas y medianas empresas.

CONCLUSIONES
En conclusión, una revisión detallada de la literatura sobre el impacto del comercio 
electrónico en las PYME, especialmente el comercio digital y su impacto en la com-
petitividad de las PYME, destaca la creciente importancia de la digitalización en el 
entorno empresarial actual. Un análisis exhaustivo de diversas fuentes muestra que 
el comercio electrónico se ha convertido en un factor importante para el crecimiento 
y la supervivencia de las pequeñas y medianas empresas. La capacidad del comercio 
digital para automatizar operaciones, ampliar el acceso al mercado y mejorar la efi-
ciencia operativa es un determinante de la competitividad de las pequeñas empresas.
El estudio también muestra que* las pequeñas y medianas empresas juegan un papel 
importante en la adaptación a la dinámica del comercio electrónico, su capacidad para 
actualizar modelos de negocio, promover la internacionalización y adoptar nuevas 
herramientas de comunicación digital. El vínculo directo entre la adopción digital y 
el aumento de la competitividad refuerza el argumento de que las pequeñas y me-
dianas empresas que integran estratégicamente el comercio electrónico están mejor 
posicionadas para abordar los desafíos actuales y aprovechar nuevas oportunidades. 
Finalmente, la revisión de la literatura respalda la idea de que en la evolución digital, 
el comercio electrónico no es sólo un medio eficiente de intercambio comercial, sino 
también un factor importante para el desarrollo sostenible y la competitividad soste-
nible de las pequeñas y medianas empresas en la era digital.
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