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EL COMERCIO ELECTRONICO (E-COMMERCE)

El comercio electronico es una modalidad de compra a distancia o no presencial por la que
se adquieren bienes o servicios, fundamentada en la transmisién de datos por via redes de
comunicacion, entre las que se destaca Internet, y que constituye un nuevo método para
hacer negocios. La actividad misma incorpora tanto procesos previos a la compra, como
relativos a la post-compra (AMIPCI, 2013; Rodriguez, 2003) EI comercio electronico
implica tres escenarios posibles: EI modelo de negocio que una organizacion presenta debe
favorecer la implementacion de la tecnologia para permitir la automatizacion de procesos y
flujos sobre la actividad de la organizacion; La posibilidad de implementar comunicaciones
que faciliten el desarrollo de los intercambios y la posibilidad e intencion de crear y
construir relaciones mutuamente beneficiosas con todos los agentes involucrados en los
intercambios (Friedman & Miles, 2002; Sheth & Parvatiyar, 1995). La Organizacién para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE) define el comercio electrénico como la
venta y compra de bienes o servicios administrada en redes de computadores por métodos
especificamente disefiados para el proposito de recibir y entregar ordenes (donde se excluye
la via telefénica, el fax o los correos electrénicos manualmente digitados). Los bienes y
servicios son ordenados por estos métodos, pero el pago y la entrega final no tienen que
darse necesariamente de manera online (OCDE, 2011). De modo similar, la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC) define el comercio electronico como la produccion,
publicidad, venta y distribucion de productos a través de redes de telecomunicaciones,

dividida en tres categorias: blsqueda, transaccion y entrega (Rodriguez, 2003)

El comercio electrénico se puede subdividir en directo e indirecto: el directo involucra
bienes digitales, o intercambios relativos a servicios, como descargas digitales,
transacciones financieras, adquisicion de contenidos intelectuales, entre otros (Rodriguez,
2003). El comercio electronico indirecto, por su parte, utiliza los canales digitales para
facilitar el intercambio de bienes tangibles, siendo este entonces un canal para la gestion de

la transaccion.



Las transacciones en el e-commerce pueden clasificarse como B2B, B2C y B2G (OCDE,
2011). Las primeras, definidas como Business to Business, son el comercio electronico
entre empresas, también conocido como mayorista, relativo a la compra de insumos y a la
distribucién de mercancias. ElI B2C, por su parte, corresponde con el comercio entre
empresas y personas naturales (consumidores), o0 comercio minorista; mientras que el B2G
incorpora transacciones entre las empresas y los gobiernos. (Rodriguez, 2003). La OCDE
(2011) agrega ademas otra clasificacion de los tiempos de comercio electronico, los cuales
se representan en la siguiente tabla. Esta clasificacion se articula mas con el tipo de

actividad realizada u oferta presentada en el comercio electronico.

Tabla. Clasificacion de los comercios electrénicos por tipo de oferta

_________________________________________________________________________________________

Comercio de divisas. Acceso 7x24x365 a
nivel mundial

Compra y venta de bienes a través de
canales digitales
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Compuesta por servicios tanto a nivel real
como virtual

+ Acercamiento al consumidor mediante la

Publicidad ' publicidad contextual y la personalizacion
....................................... eeene....dE mensajes (dirigidos)
Software Comercializacion y descarga de programas

informaticos con diversos usos

_________________________________________________________________________________________

Noticias, contenidos especializados,
enseflanza, entre otros

Fuente: elaboracion propia a partir de OCDE 2011

El comercio electrénico, sin embargo, también presenta algunas desventajas. Rodriguez
(2003) sefala dentro de estas la seguridad y la disposicién, asi como el conocimiento y uso
por parte de los diversos actores mencionados. A su vez, fendmenos como la conectividad
en diversas regiones del planeta, y el requerimiento que implica la bancarizacion para su
funcionamiento, constituyen barreras no menos importante para su desarrollo y evolucion.
A estos aspectos se deben incorporar otros como incertidumbre de los consumidores
relacionada con la desconfianza en la realizacion de las transacciones, la potencial
frustracion existente de no encontrar el producto buscado y la lentitud de la formacién del

habito y la adaptacion al uso de la tecnologia, la cual no es facil de usar.



Asi mismo, en las ventajas del comercio electronico se destaca la aparicion de la
denominada Economia Digital, la cual implica la aparicion de nuevas actividades en la
sociedad, ligadas a la generacion de empleo con un nivel alto de especializacion. También
se destaca que en particular representa una oportunidad de desarrollo especialmente para
los servicios y la PYME. A su vez, la introduccion de variaciones en lo relativo a
infraestructura, disposicion desde la organizacién y cambios en el modelo de negocios; ha
generado cambios en los habitos de compra y consumo de las personas, que favorecen
significativamente el desarrollo de relaciones de mercado mas estables y duraderas por el
seguimiento realizado desde las ofertas generadas, la publicidad y los intercambios, hasta
en las interacciones posteriores a la compra. Ese motor de desarrollo vinculado al comercio
electronico constituye una nueva configuracion de la economia global, que sin embargo, no

esta exenta de retos y complicaciones (Rodriguez, 2003).

Rodriguez (2003) también sefala, desde la perspectiva juridica, como ha sido necesario
legislar en el comercio electronico por las diversas implicaciones a nivel de seguridad, de
confianza y de certidumbre que implica este tipo de mercado. Un reflejo es la forma como
los gobiernos y las organizaciones internacionales mantienen el comercio electronico como
un tema de alta pertinencia en sus agendas. De alli, que la OMC, la UNCTAD (Conferencia
de las Naciones Unidas para el comercio y el desarrollo), la Union Interamerica de
Telecomunicaciones, La OMPI (Organizacion Mundial para la Propiedad Intelectual) la
OCDE, la Comunidad Andina, Mercosur, la AMIPCI (Asociacién Mexicana de Internet),
entre otras, estudien juiciosamente este fendmeno y se preocupen por el fomento y
desarrollo de alternativas vinculadas con esta actividad.

El comercio electronico no estd solo articulado al internet. ElI empleo de las
comunicaciones digitales puede articular cualquier otro canal, donde los medios mdviles
cada vez adquieren mayor prevalencia (Ngai & Gunasekaran, 2007). Inclusive la OCDE
(2011) también distingue el comercio electronico via web (Web E-commerce) del comercio
electronico a traveés de intercambio electrénico de datos (Electronic Data Interchange — EDI
Commerce). Sin embargo, algo que se puede contemplar es que el comercio electrénico
como tal no involucra Unicamente el canal digital, sino también la incorporacion tanto del

talento humano, como de la infraestructura y los procesos que las organizaciones deben



configurar para tal fin. Estos factores trabajando en conjunto constituyen partes

fundamentales del éxito en la implantacion del comercio electroénico.

El éxito en la implantacion de los comercios electrénicos, ademas de los factores
anteriormente citados, también ha sido objeto de investigacion. Delone & Mclean (2004)
muestran una aplicacion del conocido modelo para la medicion del éxito de sistemas de
informacion al caso del comercio electronico, el cual contempla siete factores: la calidad
del sistema, entendida como una combinacion de diversos factores como la usabilidad, el
tiempo de respuesta, la adaptabilidad, la funcionalidad, la seguridad y privacidad, la
interactividad, la personalizacion y la facilidad de navegacion; la calidad de la informacion,
la cual comprende la precision, la relevancia, la completitud, facilidad de comprension, el
contenido dindmico y la variedad de informacion disponible en el comercio electronico; la
utilizacion del comercio electrénico, la cual abarca aspectos como la busqueda de
informacion, la forma de recibir los pedidos, los medios de pago, el servicio al cliente, el
pago a proveedores, el nimero de comercios electronicos empleados por los usuarios, el
tiempo de permanencia y el nimero de compras completadas; los beneficios individuales
del comercio electronico, lo cual contempla el conocimiento del consumidor, la respuesta
en el soporte y el servicio al cliente, la reduccion en los tiempos de blsqueda, los costos de
envio, las ofertas en tiempo real, la experiencia del cliente y el entretenimiento que este
obtiene; los beneficios grupales, representados en la efectividad en la comunicacion, el
conocimiento compartido y la coordinacion en las ventas desde la organizacion; los
beneficios organizaciones, como son el crecimiento en participacion de mercado, en ventas
y en ndmero de clientes; la rentabilidad y el retorno a la inversion, las ventajas
competitivas, la retencion de clientes, las economias de escala, la eficiencia en los procesos
organizacionales, la productividad, la proactividad en la venta, la excelencia operativa, la
lealtad del cliente, el posicionamiento de la marca, entre otros y los beneficios sectoriales,
comprendidos en factores como la eficiencia interorganizacional, la integracién de la
cadena de abastecimiento, la construccion de relaciones industriales y el establecimiento de

sinergias y coordinaciones entre las distintas organizaciones.
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