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EL. COMERCIO ELECTRONICO:
CONCEPTO, CARACTERISTICAS
E IMPORTANCIA EN LAS
ORGANIZACIONES

Diana Maria Robayo-Botiva

Resumen

Internet es una red publica que se ha desarrollado en tres
fases desde 1961 al presente. Estos son: la fase de la inno-
vacién, en que las ideas béasicas y las tecnologias fueron
desarrolladas; la fase de la institucionalizacién, en que
esas ideas cobraron vida; y la fase de comercializacién,
en que finalmente las ideas y las tecnologias fueron im-
plementadas, permitiendo que las companias privadas
llevaran la Internet a millones de personas alrededor del
mundo (Laudon y Guercio Traver, 2017). Asimismo, gracias
a la fase de comercializacién de la Internet, que inici6
aproximadamente en 1995, se originé el comercio electro-
nico, que en su primer periodo de desarrollo, fue incipien-
te debido a la tecnologia de banda estrecha utilizada para
la conexién a Internet. No obstante, con el surgimiento
de la tecnologia de banda ancha, ademés de mejorar los
servicios de Internet, también hubo un progreso signifi-
cativo del comercio electrénico, pasando de ofrecer venta
de productos al por menor a vender contenido y servicios.
De acuerdo con lo anterior, y teniendo en cuenta la glo-
balizacién que cada vez cobra mayor importancia a cau-
sa de las tecnologias de la informacién, es fundamental
que los estudiantes del area de ciencias econémicas, ad-
ministrativas y contables tengan un conocimiento claro
del concepto de comercio electrénico, sus caracteristicas
e importancia dentro de las organizaciones.

Palabras clave: comercio electrénico, comercio electrénico
parcial, comercio electrénico puro, ventaja competitiva.
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I. INTRODUCCION

Esta lectura aborda aspectos basicos del co-
mercio electrénico y su importancia dentro de
las organizaciones. Este material estd dirigido
a estudiantes del area de ciencias econdémicas,
administrativas y contables, e incluye temas
como el concepto de comercio electrénico, su
diferencia con el negocio electrénico, sus ca-
racteristicas Unicas, sus tipos de acuerdo con
el proceso de compra y la ventaja competiti-
va que pueden alcanzar las organizaciones al
implementarlo. A partir de la lectura, los estu-
diantes reconoceran el valor que ha adquirido
el comercio electrénico en las organizaciones
en los ultimos anos debido a la masificacion de
las tecnologias de la informacién, que se conci-
ben como el backbone del comercio electrénico.

II. ;QUE ES COMERCIO
ELECTRONICO?

A continuacién, se presenta el concepto de co-
mercio electrénico desde la perspectiva de tres
autores. En primer lugar, el comercio electrd-
nico involucra el uso de Internet, la World Wide
Web (WEB), las aplicaciones méviles (apps) y los
buscadores (browsers) que corren en los dispo-
sitivos moéviles para la realizacién de transac-
ciones de negocio. Aunque los términos Inter-
net y web se intercambian comunmente, de
hecho son muy diferentes. La Internet es una
red mundial de computadores, mientras que la
WEB es Uno de sus servicios mas populares, que
provee acceso a millones de paginas web. Una
app, por su parte, es un software de aplicacion.
El término es tipicamente usado cuando se
refiere a aplicaciones moéviles, aunque algunas
veces se usa para referirse a las aplicaciones
de escritorio también. Un browser mévil es una
versién de un software de web browser que se
accede a través de dispositivos moviles. El co-
mercio electrénico puede ser definido como
las transacciones comerciales habilitadas di-
gitalmente entre organizaciones e individuos.
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Son transacciones habilitadas digitalmente
porque se realizan a través de medios digita-
les (estas transacciones ocurren en Internet
la wEB, en dispositivos méviles) y son transac-
ciones comerciales porque involucran el inter-
cambio de valor (por ejemplo, dinero) entre las
organizaciones y los individuos en retorno de
un producto o servicio. Algunas veces se refiere
al comercio electrénico como comercio digital
(Laudon y Guercio Traver, 2017).

En segundo lugar, el comercio electrénico des-
cribe el proceso de compra, venta, transfe-
rencia, servicio o intercambio de productos y
servicios o informacién mediante una red de
computadores, incluyendo Internet (Turban y
Volonino, 2010). Finalmente, en tercer lugar,
para muchas personas el comercio electrénico
significa comprar a través de internet median-
te la weB. Sin embargo, el comercio electrénico
incluye otras actividades, tales como comer-
cio entre negocios y procesos internos que las
organizaciones usan para soportar la compra,
venta, contratacion, planeacién y otras acti-
vidades (Schneider, 2013). De acuerdo con los
diferentes conceptos que tienen del comercio
electrénico, se puede concluir, en términos ge-
nerales, que son todas las transacciones co-
merciales que se realizan a través de una red
como Internet, que es la red publica a la cual
todas las personas tienen acceso.

III. DIFERENCIA ENTRE
COMERCIO Y NEGOCIO
ELECTRONICO

Negocio electrénico se refiere a las transaccio-
nesy procesos habilitados digitalmente dentro
de una organizacién, involucrando los siste-
mas de informacién bajo el control de las orga-
nizaciones. Adicionalmente, el negocio electro-
nico no incluye transacciones comerciales que
involucren un intercambio de valor a través de
los limites de la organizacién. Por ejemplo, el
mecanismo de control de inventario en linea
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de una organizacién es un componente del
negocio electrénico, pero tales procesos inter-
nos no generan directamente ingresos a la or-
ganizacién (Laudon y Guercio Traver, 2017).

De acuerdo con esto, el comercio electrénico
esta constituido por transacciones comercia-
les que se realizan a través de Internet, mien-
tras que el negocio electrénico utiliza las tec-
nologias de informacién y los sistemas de
informacién, procurando mejorar procesos y
transacciones dentro de las organizaciones.
Sin embargo, cabe destacar que tanto para el
comercio como para el negocio electrénico la
infraestructura tecnolégica de una organiza-
cién es fundamental.

FIGURA 1. Diferencia entre comercio y negocio electrénico.
Elaboracién propia.

Negocio Comercio
eectron:l: electrénico
Infraestructura
Tecnologia

Organizacién

[V. CARACTERISTICAS UNICAS
DEL COMERCIO ELECTRONICO

UBIQUIDAD

Hace referencia a que el comercio electrénico
esta disponible en cualquier lugary a cualquier
hora del dia, ya que permite comprar desde un
computador, un dispositivo mévil, en la casa,
en el carro, o en el lugar en que se encuen-
tre el consumidor. El resultado de esto es un
marketspace (espacio del mercado). Esto es, se
traspasan los limites tradicionales del espacio
y del tiempo. Por tanto, la ubiquidad reduce los
costos en las transacciones y la energia cogni-
tiva (Laudon y Guercio Traver, 2017)

ALCANCE GLOBAL

La tecnologia del comercio electrénico permite
transacciones comerciales traspasando los
limites regionales, nacionales y culturales. El
tamano potencial del mercado para el comer-
cio electrénico es igual al tamario de la po-
blacién mundial en linea (Laudon y Guercio
Traver, 2017).

ESTANDARES UNIVERSALES

Una caracteristica llamativa del comercio
electrénico es que los estdndares técnicos de
Internet y, por lo tanto, los estdndares técni-
cos que utiliza el comercio electrdénico son es-
tdndares universales, que son compartidos
por todas las naciones alrededor del mundo,
los cuales no tienen un costo, solo se deben
cumplir. Por tanto, los costos de entrada al
mercado son mas bajos, igual que los costos
de busqueda. Esto, permite el descubrimiento
de precios y externalidades de la red (Laudon
y Guercio Traver, 2017).

RIQUEZA

El comercio electrénico tiene el potencial
para ofrecer mas riqueza en la informacién
porque permiten la interactividad y ajustar el
mensaje de acuerdo con las necesidades del
usuario. Un ejemplo de esto es la figura de los
asesores virtuales. Adicionalmente, la riqueza
habilita la venta de servicios y bienes mas
complejos, que anteriormente exigian un con-
tacto presencial (como el caso de los servicios
financieros y turisticos, por ejemplo) (Laudon
y Guercio Traver, 2017)

INTERACTIVIDAD

Los sitios ofrecen a consumidores espacios
como foros y uso de redes sociales con la
funcién de compartir experiencias con los ser-
vicios y productos ofertados. Es el caso de los
botones de Me gusta y Compartir, que propor-
cionan a los consumidores la posibilidad de in-
teractuar con el negocio y otros consumidores
(Laudon y Guercio Traver, 2017).



DENSIDAD DE LA INFORMACION

Es la cantidad total y la calidad de la infor-
macién disponible para todos los participan-
tes del mercado. Es importante destacar que
las tecnologias de la informacién contribuyen
a una constante actualizacién y precisiéon de
la informacién. La densidad de la informacion
garantiza la transparencia y la discriminacién
en los precios (Laudon y Guercio Traver, 2017).

PERSONALIZACION

En el comercio electrénico, la personaliza-
cién se puede ver desde dos perspectivas. La
primera es la focalizacién de los mensajes de
mercadeo acorde a las necesidades, intereses
y compras anteriores de los consumidores.
La segunda perspectiva es la posibilidad que
tiene el consumidor de personalizar el produc-
to o el servicio basado en las preferencias del
mismo (Laudon y Guercio Traver, 2017).

TECNOLOGIA SOCIAL

El comercio electrénico permite a los usuarios
crear y compartir contenido con la comuni-
dad del wes. Usando estas formas de comu-
nicacién, los usuarios son capaces de crear
nuevas redes sociales y fortalecer las existen-
tes (Laudon y Guercio Traver, 2017). Estos es-
pacios benefician a las organizaciones, pues
permiten la interaccién entre esta y los con-
sumidores, conociendo sus opiniones y suge-
rencias, que luego pueden ser utilizados por la
organizacion para mejorar, innovar productos,
servicios, entre otros.

V. T1POS DE COMERCIO
ELECTRONICO

El comercio electréonico puede tomar muchas
formas dependiendo el grado de digitaliza-
cién del producto, el proceso de compra/venta
y la entrega. Cuando el producto, el proceso
de compra/venta y la entrega es digital se
habla de comercio electrénico puro (Turban y
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Volonino, 2010). Un ejemplo de comercio elec-
trénico puro seria el comprar un libro electro-
nico, que se paga de manera electrénica y se
genera un enlace de descarga.

El comercio electrénico parcial es cuando el
producto o el proceso de compra/venta o la
entrega no son digitales. Por ejemplo, cuando
se compra una camisa en una tienda electr6-
nica, se paga a través de medios digitales y la
entrega es a través de una empresa de trans-
porte. Este es un claro ejemplo que ilustra que
no todo el proceso es netamente digital.

Cabe mencionar que existen otros tipos de co-
mercio electrénico de acuerdo con los actores
que intervienen, como el B2C (comercio elec-
trénico de negocio a consumidor), B2B (co-
mercio electrénico de negocio a negocio), C2C
(comercio electrénico de consumidor a consu-
midor), entre otros, que se espera sean tema
de consulta del estudiante.

VI. IMPORTANCIA DEL
COMERCIO ELECTRONICO
EN LAS ORGANIZACIONES

Las organizaciones invierten en sistemas de in-
formacién para lograr seis objetivos de negocio
estratégicos: excelencia operacional, nuevos
productos, servicios y modelos de negocio, in-
timidad con el cliente y con el proveedor, toma
de decisiones mejorada, ventaja competitiva
y sobrevivencia (Laudon y Laudon, 2016). Res-
pecto a estos objetivos, se destacan los nuevos
modelos de negocio que, con el uso de las tec-
nologias de la informacién, permiten que las
organizaciones implementen modelos de co-
mercio electrénico como e-tailer, creador de
mercado, proveedores de contenido, proveedo-
res de comunidad (modelos B2C), entre otros
(Laudon y Guercio Traver, 2017), que llevan
a que las organizaciones alcancen un mayor
numero de clientes a nivel global.
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Adicionalmente, dentro de las funciones fun-
damentales de los sistemas de informacién en
los negocios esta el apoyo de estrategias para
lograr una ventaja competitiva, que se reflere
a la aplicacién innovadora de las tecnologias
de la informacién en las organizaciones, como
por ejemplo la implementacién de una aplica-
cién de comercio electrénico para la compra
en linea, lo que atraeria nuevos clientes y crea
la lealtad del cliente, logrando dicha ventaja
competitiva en las organizaciones (O’brien y
Marakas, 2011).

Lo anterior deja ver que el comercio electrénico
en la actualidad es una oportunidad, ya que su
implementacién permitira multiples beneficios
como alcanzar un mayor numero de clientes
debido al alcance global, atraer nuevos clientes,
establecer multiples canales interactivos de co-
municacion gracias a las tecnologias sociales,
proporcionar personalizacién, ofrecer diferen-
tes medios de pagos (electrénicos y tradiciones),

REFERENCIAS

y muchos beneficios mas, de ahi parte de suim-
portancia para las organizaciones.

VII. CONCLUSIONES

El comercio electrénico son las transacciones
comerciales que se realizan a través de medios
digitales.

El comercio electréonico contempla ocho carac-
teristicas Unicas.

El comercio y negocio electrénicos son con-
ceptos diferentes, sin embargo, convergen en
el uso de una infraestructura tecnolégica.

Dependiendo del grado de digitalizacién del
producto, el proceso de compra/venta, y la
entrega, se puede presentar comercio electro-
nico puro o comercio electrénico parcial.

El comercio electrénico ofrece a las organiza-
clones una ventaja competitiva.
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