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Resumen

En la presente investigacion de corte documental y enfoque cualitativo interpretativo, se realizo
un extenso desarrollo teérico sobre el comercio electronico. Una modalidad de comercializacion,
que vino a cambiar el formato tradicional de ventas y las normas de interaccion entre el

consumidor, las empresas y sus productos.

Se empieza estudiando el origen del comercio electronico, como ha evolucionado desde la
transferencia electronica de datos hasta la aparicion de su mayor aliado tecnoldgico, internet.
Luego, se expone su estructura, ventajas, desventajas y clasificacion desde diferentes
perspectivas, se analizan las definiciones conceptuales brindadas por organismos mundiales de
referencia a traves de los afos, y finalmente se elabora una propia. Se continGa con la
presentacion del comercio movil, como un nuevo canal de comercializacion e interaccion entre el
vendedor y cliente dentro del comercio electrdnico, que permite una experiencia de compra
independiente de la ubicacién y horario. Por otra parte, se aclar6 su diferencia con respecto al
negocio electronico, entendiendo que este Ultimo es el empleo de tecnologias de la informacién y
comunicacion para ejecutar los principales procesos de negocios en una organizacién, y el

comercio electronico puede ser una parte de él.

Por otro lado, se realiz6 una confeccion propia de seis categorias de modelos de negocios en el
comercio electronico, estableciendo como elemento ordenador el producto ofrecido y/o la
posicion en la cadena de suministro, que buscan presentar los modelos comerciales aplicados en
la actualidad, elaborados teniendo como base de referencia la compilacion de trabajos de autores
académicos de los afios 1995-2018, siendo tales: modelo intermediario, directo, publicidad en
linea, comunidad, servicios y contenido en linea, y proveedor de infraestructura y competencias;

para ilustrar lo propuesto se analizaron empresas reales que adoptan estos modelos actualmente.

Finalmente, se presentan los temas de preocupacion y desafios vigentes que enfrenta el comercio
electrdonico para crecer, asi como las recientes tendencias establecidas en el &mbito y aquellas en

las que se contindan trabajando.

Palabras claves: comercio electronico, modelo de negocio, internet, desafios, tendencias.



Introduccion

El propoésito del presente trabajo es la realizacion de un estado del arte sobre el comercio
electronico; este es una modalidad de compra en linea que gener6 cambios en la manera de
realizar los negocios. Propone un mercado con mas amplia oferta y variedad de productos, con
alternativas de precios, medios de pago y distribucion, asi como el acceso a miles de

consumidores alrededor del mundo, llevando la comercializacién del medio fisico al digital.

Se considera de interés la temética elegida al reflexionar que la opcion de realizar negocios a
través de internet es una forma accesible de entrar en el mundo comercial y llegar a miles de
clientes. Se busca ayudar a entender el comercio digital y conocer alrededor de que propuesta de
valor se puede crear un negocio, tanto para el interesado académico, como para el empresario

que quiera incursionar en el mercado virtual.

El presente estado del arte estd organizado en cuatro capitulos: en el primero se presenta la
justificacion del tema elegido, el objetivo general y los especificos, asi como la metodologia a
implementar en el mismo. En el capitulo dos, se desarrolla la historia del comercio electronico, el
origen de las tecnologias que permitieron su aplicacion y su actual estructura operativa, formas
de clasificacion, como también, sus ventajas y desventajas, tanto para el vendedor como
comprador, el comercio mdvil y finalmente, el negocio electronico. En el tercer capitulo, se
presenta la elaboracion propia de seis categorias generales, con subcategorias correspondientes,
que buscan representar y ordenar los modelos de negocios existentes dentro de la modalidad de
comercio electrénico. Por altimo, en el capitulo cuatro, se exponen los desafios que existen en el
comercio electronico actualmente, asi como sus tendencias recientes y las que ganaran fuerza en

el futuro.



Capitulo I: Planteamiento de la investigacion

1.1 Justificacion

El comercio electronico propone el contacto entre el vendedor con grandes cantidades de
consumidores y concretar facilmente transacciones comerciales, sin presencia fisica ni requerir
de grandes estructuras organizacionales, ofrecimiento a un precio modico nuevos bienes y
servicios, lo que a su vez incentiva la creacion de nuevos modelos de negocios. Las empresas se
encuentran con nuevas formas de interactuar con los clientes, un nuevo marco de competencia en
el que operar, nuevas reglas y estrategias a aplicar para sobrevivir en un entorno mas dinamico e

innovador.

En los ultimos afios se ha dado una tendencia de crecimiento del comercio electronico a
nivel global; segun el portal de estadisticas Statista, en 2018 se factur6 mas de US$ 2.800
billones y se obtuvo un total de 1.79 billones de consumidores en linea, pronosticandose para el
2021, lograr US$ 4.800 billones en facturacion y 2.14 billones de personas que compren en linea

en el mundo.

Ademas, se destaca la participacién de las zonas del mundo en vias de desarrollo desde
hace un par de afios; segin un analisis realizado por el sitio americano Business Insider
Intelligence (BII), en 2016, Asia fue la zona con mayor crecimiento de comercio electronico en
el mundo, seguida por Latinoamérica. Esta Gltima region recaudd $47.4 mil millones, liderada
por Brasil con méas de US$ 19 mil millones, seguido por México con US$ 17 mil millones, Chile

con US$ 6 mil millones y en cuarto lugar Argentina con US$ 4 mil millones.

De acuerdo al informe Global Payment Report de 2018, realizado por la empresa de
procesamiento de pago Worldpay, el mercado latinoamericano continuara creciendo en los
siguientes cuatro afios, aumentando el valor transaccional de US$ 61 mil millones a US$ 94 mil

millones en 2022.

Argentina no es ajena al movimiento creciente del comercio electronico, ya que este ha

tenido un incremento interanual promedio de 50% desde el 2014. En 2016 se facturd $93 mil



millones, en 2017 $145 mil millones y en 2018 $213 mil millones segun la Camara Argentina de
Comercio Electronico (CACE); esta tendencia es acompariada por el aumento de la penetracion
de internet en el pais, actualmente es mayor al 80% (Worldpay, 2017). Asi también, se proyecta
que el mercado argentino de comercio electronico a mediano plazo sufrird un incremento del
83% entre 2018 y 2022 con un valor de US$ 19 mil millones (Worldpay, 2018).

Teniendo en cuenta la actuacion del comercio electrénico en los ultimos afios y las
proyecciones positivas que realizan distintas consultoras, se propone realizar la modalidad de
investigacion de estado del arte sobre el mismo. Se considera que conocer este fendmeno en
detalle es un tema de interés para los administradores, asesores comerciales, productores,
empresarios y emprendedores, entre otros, que quieran incursionar en el mercado virtual, adoptar
alguno de los modelos de negocio que utilicen total o parcialmente la modalidad de comercio
electronico, y/o busquen una alternativa de venta a escala global; asi como para los estudiosos en

la materia o demas interesados en el tema.
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general

Realizar un estudio sobre el origen, desarrollo y estado actual del comercio electrénico en

vista de conocer como acceder y operar en un mercado virtual global.
1.2.2 Objetivos especificos

e Exponer la historia del comercio electronico.

e Formular una definicion de comercio electronico.

e Elaborar una categorizacion de modelos de negocios creados en el comercio en
base a internet.

e Identificar los desafios a superar para el continuo desarrollo del comercio
electrénico.

e Presentar en lineas generales las tendencias recientes en el comercio electronico.



1.3 Metodologia

Primero, se debe tener en cuenta que el estado del arte "es una modalidad de
investigacion documental que permite el estudio del conocimiento acumulado dentro de un area
especifica” (Molina, 2005, p.73). Segun Paramo (2011), es "un proceso enfocado en la bldsqueda,
recopilacion, andlisis, critica e interpretacion de datos secundarios, es decir, aquellos que fueron
obtenidos y registrados por otros investigadores™ (citado en Ruiz y Bernal, 2014, p.46); por lo

tanto, la investigacion sera documental con enfoque cualitativo y caracter interpretativo.

La metodologia a implementar en este estado del arte sobre comercio electronico y los

aspectos relacionados al mismo, consta de tres etapas (Ramirez y Arcila, 2012):

o Pre-operatoria: se define la temética y el problema u objetivo a investigar y se
establecen categorias o elementos que guian y limitan la basqueda y andlisis de la informacién,
como también se determinan palabras claves, en este caso son: comercio electronico, internet,
modelo de negocio, negocio electrénico, e-commerce y e-business.

o Heuristica: es el rastreo y busqueda de informacion por diversas fuentes, en esta
ocasion, se recopila diversos escritos de revistas cientificas, estudios de universidades, informes
de consultoras y organizaciones que impulsan la actividad, y libros de autores especializados en
la materia. Algunas fuentes son Redalyc, Dialnet, Research Gate, Academia, Scielo, Refseek,
ERIC, LA referencia, Sage journals, Google Libros, Google Académico, Biblioteca digital de la
Universidad de Buenos Aires, de Cordoba, y Carlos 111 de Madrid. Se recopila escritos en idioma
esparfiol e inglés hasta el 2019.

o Hermenéutica: consta del procesamiento, andlisis e interpretacion de las
elaboraciones tedricas recolectadas; se selecciona y clasifica segin la tematica trabajada y el
orden cronoldgico. En esta investigacion, la presentacion de los documentos encontrados sera

por categoria de tema ha desarrollar y en base al afio de publicacion en cada punto.

Cada documento sera resumido en una ficha bibliografica, donde se indicara titulo, autor,
afio, fuente bibliografica, conceptos claves, y breve descripcion de los temas desarrollados.
Ordenada la informacion, se procedera a la escritura de este estado del arte.



Capitulo I1: Historia del Comercio Electrénico

2.1 Precedentes del comercio electronico

En primera instancia, para la creacion del comercio electronico como se conoce
actualmente, debieron surgir una serie de tecnologias previamente; por ello se revisara el origen

y evolucion de los elementos tecnoldgicos que fueron necesarios para su aparicion.
2.1.1 Intercambio Electronico de Datos (EDI) y Transferencia de Fondos (TEF)

Uno de los primeros intentos por comerciar e intercambiar datos por medio de una
estructura electronica fue en la deécada del 60, cuando se llevaron a cabo las primeras
transacciones entre empresas por medio de la tecnologia de Intercambio Electronico de Datos o
EDI en inglés (Rodriguez, 2003). Era un sistema que consistia en la entrega y recepcion de
documentos sean comerciales, contables o administrativos en un formato de contenido y forma
normalizado. Eran redes privadas, compuestas por enlaces de area amplia entre equipos centrales
(ordenadores), que solo las grandes compariias implementaron por su alto costo, con el objetivo
de realizar pedidos a socios comerciales y obtener informacion de calidad sobre su cadena de
suministro. EI EDI logro estandarizar el proceso comercial, reemplazando los diferentes sistemas
operativos y formatos de érdenes de compra, facturas y demas documentos de cada empresa, por
la transferencia de documentos electrénicos en un lenguaje comun, enviado de forma rapida y

directa (Ballesteros y Ballesteros, 2007).

Mientras tanto, en el ambito financiero durante la década del 70, bancos y entidades
financieras implementan las tecnologias de telecomunicacion para fines comerciales, aplicando
la Transferencia Electronica de Fondos (TEF), que permitio la realizacion de giros y pagos a
cuentas bancarias a través de redes privadas seguras (Ballesteros y Ballesteros, 2007; Turban,
King, Kyu Lee, Liang & D. Turban, 2015).

Gracias a la tecnologia TEF, las operaciones financieras, comerciales y bancarias por
medios electrénicos ya no quedaron reservadas para pocos Yy limitadas solo a transacciones
interbancarias, gubernamentales o privadas de grandes montos (Rodriguez, 2003). Permitid la
inclusion del consumidor final a las transacciones comerciales electronicas a traves de las tarjetas

de crédito, debito y los cajeros automaticos.



Por los sistemas mencionados anteriormente, aparecen las "televentas" en 1980, la
television permitio mostrar en detalle y con realismo las caracteristicas y atributos destacados de
los productos ofrecidos. La compra se concretaba a través de llamadas telefonicas y los datos de
las tarjetas de créeditos; se puede decir que fue una evolucion de la venta por catélogos en papel
implementado en 1920 en Estados Unidos (Salas, 2014). Ambas formas de venta de productos
son antecedentes del comercio electronico con respecto al hecho de no requerir la presencia
fisica del cliente en el mismo lugar que el bien y el vendedor, posibilitado por la implementacion

de medios electrénicos.
2.1.2 Internet

Segln la Real Academia Espafiola (RAE), internet es una red informatica mundial,
descentralizada, formada por una conexién directa entre computadoras mediante un protocolo

especial de comunicacion.

El origen de la red mundial, se remite a la década del 60, ante la necesidad que tenian las
fuerzas militares de Estados Unidos de contar con un sistema de comunicacion eficaz con otras
agencias del gobierno a efectos de responder a amenazas, peligros o ataques, e independiente de
un organismo central. Es asi que en 1969, la Agencia para Proyectos de Investigacién Avanzada
(ARPA en inglés), dentro del departamento de defensa de los Estados Unidos, crea una red de
computadoras que permitié el intercambio de mensajes e informacion a través de una linea
telefonica conmutada, en primera instancia de baja velocidad. Esta red fue creada en conjunto
con la Universidad de California Los Angeles (UNCLA) vy el Instituto de Tecnologia de
Massachussets (MIT) y se la denomind Arpanet. Un primer problema que surgié fue lograr la
conexion entre computadoras con sistemas operativos distintos, por lo que se desarrolla el
protocolo de comunicacion NCP (protocolo de control de red), que luego evoluciona a IP
(Protocolo de Internet), creando un estandar comun para la transmision de mensajes

independiente del sistema o la red utilizada (Malca, 2001).

En 1983, Arpanet se divide entre Milinet y Arpanet, esta Gltima afios mas tarde seria
internet. La primera se desting al intercambio de informacion en el &mbito militar, y la segunda

se utilizé para la transferencia de investigaciones y estudios académicos; se unieron a esta red



instituciones educativas, profesores y cientificos (Ballesteros y Ballesteros, 2007;

Anteportamlatinam, 2014).

Arpanet queda a cargo de la Fundacion Nacional para las Ciencias (NSF siglas en ingles)
en 1986, una agencia que impulsd la investigacion en el campo de la ciencia e ingenieria,
administro las redes conectadas segin dominios, actividad y ubicacion geografica, y limit6 el uso
de la red Arpanet, ahora Illamada NSFNET (National Science Foundation's Network), al &mbito
académico y de investigacion norteamericano. En los afios siguientes, se dedicaron a trabajar en
expandir la red y llegar a mas ordenadores a kilometros de distancia bajo el protocolo IP de

interconexion de redes, dando origen a internet en los 90 (Rodriguez, 2003).

En la actualidad, internet es la tecnologia base del comercio electronico, y desde su
aparicion ha tenido una constante expansion a nivel mundial. Segun la Unién Internacional de
Telecomunicaciones (UIT), organismo especializado de Naciones Unidas, casi 500 millones de
personas tenian acceso y usaban internet en 2001, para el afio 2018 casi 4 mil millones de
personas usaban internet; se habla de que el 51% de la poblacion mundial tiene acceso a la gran
red, posibilitando la expansion del comercio en linea.

Personas que utilizan internet en el mundo
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Figura 1: Personas que utilizan internet en el mundo, periodo 2001-2018.
Elaboracidn propia en base a las estadisticas de la Unién Internacional de Telecomunicaciones, 2018.



2.1.3 World Wide Web

En 1989, el fisico Tim Berners Lee crea en Suiza, junto a un equipo del Centro Europeo
para la Investigacion Nuclear (CERN siglas en inglés), el servicio World Wide Web, un conjunto
de protocolos que constituyd una red mundial de documentos o "paginas” hiperenlazados en
base al lenguaje HTML a través de internet; lo que permitio crear paginas web en blanco y negro
basadas en texto e hipervinculos. Era una herramienta de busqueda, publicacion y difusion de
informacidn por internet, que por medio de enlaces permitio ir de un servidor a otro a miles de
kilometros en pocos segundos. La World Wide Web posibilité el uso de motores de busqueda,
basados en enlaces de hipertexto o palabras claves que referian a otros servidores y acceder a la
informacion almacenada en ellos (Laudon y Guercio, 2013).

En relaciéon a lo anterior, en los primeros afios de la década del 1990, se presenta
publicamente al navegador web grafico NSCA Mosaic, un software que interpreta el lenguaje
HTML vy la informacion contenida en los sitios web para que el usuario visualice los textos,
imagenes, sonidos y animaciones que contiene la misma. Esto permitira tiempo después la
accesibilidad y navegacion por internet a aquellos usuarios con escasos conocimientos en

informatica, cuando es de acceso libre y habilitado para uso comercial (Malca, 2001).
2.2 Origen del comercio electrénico

En 1991, La Fundacién Nacional para las Ciencias establece a internet como una red civil
y abierta permitiendo su aplicacién para fines comerciales, dando origen al comercio electronico;
a partir de este acontecimiento, se desarrollan sin restriccion las empresas proveedoras del
servicio de internet y las compafiias comerciales establecen su presencia en la gran red con textos

y fotos de sus productos (Laudon y Guercio, 2013; Anteportamlatinam, 2014).

En 1994, internet se populariza mundialmente debido al reemplazo de Mosaic por
Netscape Navegator, el primer navegador comercial creado por Marc Andreesen. Ademas,
aparece el protocolo SSL para compartir datos de forma segura, proporcionando autenticacion,
integridad y confidencialidad en la comunicacion a través de internet, entre el navegador del

cliente y el servidor de la pagina web de la empresa (Fusario, 2017).
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2.2.1 Expansiony consolidacion del comercio electronico

A finales de los afios 90, con internet en pleno funcionamiento a nivel mundial con
protocolos de seguridad y conexiones rapidas y mas estables, el comercio electrénico crece y
surgen paginas web dedicadas exclusivamente a esta actividad, paginas de subastas en linea, las
tiendas minoristas y empresas "puntocom"; para el afio 2000, son numerosas las compafiias con
sus propios sitios en la web, y contindan incorpordndose mas en los siguientes afios (Turban et
al., 2015).

En 2007, aparecen los primeros teléfonos inteligentes capaces de conectarse a internet,
abriendo la posibilidad de ingresar a tiendas en linea en cualquier lugar y hora (Salas, 2014).
Junto a la expansién de internet y la introduccion de mas dispositivos que se pueden conectar a la
gran red, surgen mas oportunidades comerciales que crecen junto a la confianza del consumidor,
y eso se refleja en el aumento constante de las ventas a nivel mundial en el comercio entre

empresas a consumidores finales, segin se observa en la figura 2.

Ventas de comercio electronico minoristas
periodo 2014-2019
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Figura 2: Ventas del comercio electrénico minorista en el mundo 2014- 2019.
Recuperado de Statista Research Department, 2017.
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Una de las razones del crecimiento del comercio electronico, es la universalidad de
acceso e intercambio de informacion por parte de las personas y organizaciones a través de
internet. Este medio de comunicacion permite una conexion bidireccional, a diferencia de los
medios tradicionales (radio, televisién) que facilita al consumidor a obtener lo que realmente
desea; sobre todo poder transaccionar por el mismo canal, es decir, el cliente busca informacion
sobre el bien o servicio y realiza la operacion comercial por el mismo medio y de forma répida,

incluso con entrega inmediata si el producto es digitalizable (Rodriguez, 2003).
2.3 Definicion del comercio electronico a traves del tiempo

Diversas son las definiciones de comercio electrénico que se encuentran en la literatura a
través de los afos, las siguientes elegidas darén luz a la hora de entender en detalle este método

de venta:

o En 1995 la alianza G7, compuesta por los paises con las economias mas
importantes en el mundo, empieza a trabajar en un proyecto para crear un mercado
global para las pymes, con el fin de impulsar la implementacion del comercio
electronico en las empresas de todo el mundo. En este marco, se definié al comercio
electronico como cualquier forma de transaccién comercial en la que las partes
interacttan electronicamente en lugar de por intercambio o contacto fisico directo.

o En 1998, la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) se refiriere al
comercio electronico como "la produccion, distribucion, comercializacién, venta o
entrega de bienes y servicios por medios electronicos” (p.1). Incluye el uso de redes
como internet para buscar, comprar, publicitar o vender bienes y servicios en linea,
asi como para suministrar servicios electronicamente a través de las fronteras. Tiene
en cuenta todos los procesos que son necesarios para lograr la venta, desde el
marketing online, logistica de entrega e incluso la accion post-venta.

o En 1999, la Comisién Europea define al comercio electrénico como "todo
tipo de negocio, transaccion administrativa o intercambio de informacion que utilice
cualquier tecnologia de la informacién y las comunicaciones” (p.12). Ademas, realiza
una aclaracion indicando que el mismo comprende actividades muy diversas, como

comercio electronico de bienes y servicios, suministro en linea de contenidos
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digitales, transferencia electronica de fondos, compraventa electrénica de acciones,
subastas, disefios y proyectos conjuntos, prestacion de servicios en linea, contratacion
publica, marketing directo y servicios posventa (Comision Europea, 1997).

o En 2011, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico
(OCDE), que ayuda en el disefio de politicas publicas que mejoren la economia de los
paises, se refiere al comercio electronico como la venta o compra de bienes o
servicios realizada a través de redes informaticas por métodos disefiados con el
propdsito de recibir o realizar pedidos. Siendo el elemento que define al comercio
electronico, el método de pedido en linea del bien o servicio, independientemente de
la forma de pago y de entrega. Se incluiran los pedidos realizados a través de la web,
extranet o intercambio de datos electronicos. Una transaccion de comercio electronico
puede concretar entre empresas, individuos, gobiernos y otras organizaciones publicas
0 privadas.

o En 2012, la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT),
organismo regulador de los mercados de comunicaciones electronicas y de servicios
audiovisuales, ahora integrada a la Comision Nacional de los Mercados y la
Competencia (CNMC) de Espafia, se refirio al comercio electrénico como "toda
compra realizada a través de internet, cualquiera que sea el medio de pago utilizado.
La caracteristica basica del comercio electronico reside en la orden de compraventa,
la cual tiene que realizarse a través de algun medio electrénico, con independencia del
mecanismo de pago efectivo” (p. 2).

o En 2018, el Fondo Monetario Internacional, establece al comercio
electronico (transfronterizo) como las transacciones realizadas electrénicamente,

habilitadas por plataformas informaticas o aquellas con entrega digital del producto.

Se observa que el concepto de comercio electronico ha cambiado a través de los afios a
medida que nuevas tecnologias se implementan, algunas definiciones son acotadas y otras

detallistas, sin embargo es posible encontrar los siguientes elementos en comun en todas ellas:

e Un intercambio de bienes o servicios por una cantidad monetaria equivalente.

¢ No hay contacto fisico entre el vendedor y comprador.
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e El pedido y el pago de la compra se realizan a través de un medio electronico.

e Laentrega del producto se puede realizar por un medio digital.

En definitiva, luego del analisis de diversas definiciones, se propone conceptualizar al
comercio electrénico como: la negociacion y perfeccionamiento de una transaccion comercial
entre el vendedor y comprador realizada por medio de un sistema electrénico de comunicacion,
sin la presencia fisica directa de las partes; considerando necesario el pedido y pago por medios
electronicos, mientras la entrega dependera de la naturaleza del producto. Lo fundamental es que
el pedido del bien o servicio se realice sin el contacto fisico entre el vendedor y comprador,
luego, el pago puede efectuarse con tarjeta, transferencia bancaria o billetera electronica u otro

medio electrénico.

Si bien en el comercio electronico se puede utilizar la EDI, TEF, la intranet o extranet
(Vega, 2015), internet es considerado como la tecnologia de referencia y canal de comunicacion

principal del comercio electrénico en la actualidad (Turban et al, 2018).
2.4 Estructura bésica del comercio electronico

El comercio electrénico funciona hoy en dia debido a la participacion de diversos
elementos que permiten la compra de productos de forma mas simple, rapida y segura. Se

requiere el éptimo funcionamiento y coordinacién de los siguientes componentes:

1. Infraestructura: son los elementos usados para interconectar usuarios y equipos
electrénicos. Comprende los medios de transmision (cableados, enlaces) hasta los elementos
de control (hardware, software) que permiten regular el flujo y procesamiento de datos
(Rodriguez, 2004). Especificamente se encuentra una infraestructura para (Malca, 2001;
Basantes y otros, 2016):

e Servicios comunes: tarjetas de crédito, autenticacion electrénica de los medios de
pago, catalogos, directorios, instituciones intermediarias para el pago electrénico.

e Distribucion de informacion y mensajes: el sistema EDI, protocolo HTTP, el
servicio de correo electronico.

e Publicidad y multimedia: lenguajes de programacion HTML, Java, VRML vy el
servicio WWW.
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e Red: internet, intranet, extranet, cableados, lineas telefonicas, enlaces satelitales.
e Interfaz: bases de datos de los clientes e informacidn y aplicaciones de la empresa.
2. Personas: compradores, vendedores, intermediarios, empleados, especialistas en
sistemas de la informacion y tecnologia.
3. Politicas: leyes y regularidades establecidas por los gobiernos, como las normas
de proteccion o impuestos y politicas privadas que establece la empresa para operar (E.
Turban et al., 2015).
4. Estandares técnicos y protocolos: implementacion de los protocolos SSL, TCP/
IP, FTP, SET, firewall; tienen como finalidad lograr la seguridad en las transacciones y
medios de pagos, comunicacion, control de acceso, entre otros.

5. Organizaciones: socios, competidores, asociaciones, gobierno y proveedores.

La estructura que sosteniente el comercio electrénico implica muchas actividades, tales
como construir, adquirir, arrendar y contratar servicios de apoyo, infraestructura, tecnologia, asi
como contar con unidades organizacionales e informacidn correcta. Sea el modelo de negocios
de comercio electronico elegido, se debe planificar, organizar, disefiar y corregir procesos para
optimizarlo (Malca, 2001; Turban et al., 2015).

Infra-
estructura

Orga-
nizaciones

Personas

COMERCIO
ELECTRONICO

Estandares
Técnicos

Figura 3: Estructura basica del comercio electronico.
Elaboracidon propia en base a Malca, Comercio electrénico, 2001, p. 35.
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2.5 Clasificaciéon de Comercio Electronico

En la literatura especializada sobre el tema existen diversas clasificaciones de comercio
electronico segun diferentes elementos de comparacion, a continuacién se expone la recopilacion

de las elaboradas por diversos autores:

2.5.1  Segun la forma de intercambio: existe el comercio electrénico directo,
donde el pedido, pago y adquisicion del producto (intangible) se realiza en linea, como en
el caso de un software. Mientras que el indirecto, para obtener el bien (tangible) se debe
enviar fisicamente a través de canales tradicionales de distribucion, si bien el pago y
pedido se efectlian en linea, por ejemplo la compra de muebles (Comision Europea, 1997;
Aspis, 2006; Scotti, 2012, Rios, 2014).

2.5.2  Segun el medio: se distingue el comercio electronico tradicional, el cual se
realiza por medio de redes cerradas por lo que permite la participacion de un limitado
numero de integrantes, podria ser la compra de una empresa hace a otra a través de una
red privada (extranet). Luego, se encuentra el comercio electronico en internet, basado en
redes abiertas que posibilitan un numero ilimitado de participantes, sean empresas,
consumidores finales, organismos publicos; un caso ejemplo es la compra de musica por
parte de un consumidor final en la tienda en linea iTunes (Scotti, 2012).

2.5.3  Segun el &mbito: se identifica al comercio electronico nacional, que se
desarrolla dentro de los limites de un estado, asi como el comercio electronico
internacional por la participacion de elementos extranjeros, seria el caso de compra de
ropa en un sitio web de Estados Unidos, residiendo en Argentina (Scotti, 2012).

2.5.4  Segln las partes que interactian en la transaccion: se establecen las
categorias Business to Business (B2B) son las transacciones comerciales de bienes,
servicios e intercambio de informacion entre empresas. Business to Consumer (B2C) es
la venta al detalle de productos a consumidores individuales. Consumer to Consumer
(C2C) involucra las transacciones comerciales entre consumidores finales, uno en
posicion de vendedor y otro de comprador (Malca, 2001; Kotler y Armstrong, 2008;
Laudon y Guercio, 2013). Consumer to Business (C2B) son los consumidores quienes
venden sus bienes y servicios a organizaciones 0 empresas, también contactan

vendedores y negocian con ellos bajo sus términos (Seoane, 2005; Kotler y Armstrong,
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2008). Business to Employees (B2E) la empresa ofrece informacidn, bienes o servicios a
sus empleados, generalmente a precios mas bajos a través de la intranet corporativa
(Turban et al., 2015). También, un organismo publico provee articulos, servicios o
informacion a empresas (Government to Business- G2B) y ciudadanos (Government to
Citizens- G2C), al igual que compra productos a empresas (Business to Government-
B2G) (Malca, 2001; Seoane, 2005; Scotti, 2012; Turban et al., 2015).

Tabla 1: Casos ejemplos de tipos de Comercio Electronico segun las partes que interacttan

Tipo de comercio Ejemplo
B2B Dell.com (venta de equipos a empresas).
B2C Amazon.com (venta de libros a consumidores finales).
c2C Ebay.com- olx.com (sitios de subasta y venta entre individuos).
C2B Booking.com (poner a disposicion casa particular para alquiler).
B2E Aerolineas.com (venta de pasajes a empleados con descuentos).
G2B Gsaauctions.gov (subasta de vehiculos, aviones y maquinas del estado).
G2C Afip.gob.ar (pago de impuestos al estado argentino).
B2G Compr.ar (gobierno nacional compra y contrata bienes a empresas).

Nota: Elaboracion propia.
2.6 Ventajas y Desventajas del comercio electrénico

Son diversas las razones por las cuales el comercio electronico se desarroll6 y crecid
mundialmente, una de ellas son los beneficios que genera a la empresa y al consumidor. Si bien
se han mencionado anteriormente algunas, a continuacién se expone una compilacién de las

ventajas que brinda el comercio electrénico segin consideran diversos autores.
2.6.1. Ventajas para la empresa

e Ampliacion y penetracion de mercados: a través de un sitio web, el mercado de
una empresa no se restringe a los limites geogréaficos, sino que permite ampliar la cartera
de clientes a quienes ofrecer sus productos y lograr una presencia global incluso para las
pequefias empresas (Comision Europa, 1999; Malca, 2001; Gonzalez, 2011; Laudon y
Guercio, 2013; Torre y Codner, 2013).

e Reduccion de costos: debido a la automatizacion y digitalizacion de los procesos
administrativos, y que las actividades pasan por el sitio web e internet, se reducen los

costos de transaccion y operacion con los proveedores y clientes; ademas, se requieren
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menores equipos de venta y espacios fisicos de atencion, sin mencionar, que la inversion
inicial es menor que establecer un comercio tradicional (Kotler y Armstrong, 2008; Silva,
2009; Torre y Codner, 2013; Castillo y Arroyo, 2017).

e Mejor relacion con el cliente: al ser un canal bidireccional, la empresa puede
obtener informacion de calidad sobre sus clientes y conocer mejor sus necesidades y
preferencias a través del andlisis de su navegacion, consultas, quejas y dar una
retroalimentacion sobre el producto o servicio acorde; bien administrada la interaccion
constante permite la fidelizacion del cliente, ya que el mismo se siente escuchado y
valorado (Malca, 2001; Kotler y Armstrong, 2008; Silva, 2009; Torre y Codner, 2013;
Turban et al., 2015).

e Enriquecimiento de la comunicacion comercial: la empresa logra tener actualizada
su cartera de productos y servicios y el cliente dispone de informacion precisa y oportuna
constantemente. Permite decidir qué informacion y cuando deber ser publicada segun el
cliente y enviar mensajes de marketing mas entretenidos y personalizados que mejoran la
imagen de la empresa (Malca, 2001; Kotler y Armstrong, 2008; Silva, 2009; Castillo y
Arroyo, 2017).

e Desarrollar productos y servicios deseados: la interaccion constante empresa-
cliente, facilita la identificacion de las necesidades en detalle mediante el estudio del
comportamiento en la pagina web, o el pedido directo de un bien personalizado. Permite
una segmentacion de los clientes y una rapida modificacion de los productos ofrecidos,
teniendo en cuenta que los productos digitales tienen ciclo de vida corto (Comisién
Europea, 1999; Malca, 2001; Turban et. al, 2015; Castillo y Arroyo, 2017).

e Operar con eficiencia y flexibilidad: el comercio electrénico reduce los procesos
administrativos y operativos internos, se reducen los intermediarios, se logran respuestas
mas rapidas con el proveedor y el cliente, mejora la logistica y la empresa puede entregar
directamente el bien al comprador (Comision Europea, 1999; Kotler y Armstrong, 2008;
Silva, 2009; Torrey Codner, 2013; Turban et al., 2015).
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2.6.2. Ventajas para el consumidor

e Disponibilidad 24/7: el cliente puede comprar las 24 horas del dia todo el afio,
desde su hogar, el trabajo u otro lugar con acceso a internet a cualquier parte del mundo
(Laudon y Guercio, 2013; Torrey Codner, 2013; Turban et al., 2015).

e Atencidn de calidad: el cliente tiene contacto directo con la empresa a través de
chats, mails y demas, de donde obtiene informacion del bien que busca, se le brinda una
guia de uso del mismo y obtiene respuestas rapidas a sus consultas (Comision Europea,
1999; Torre y Codner, 2013).

e Acceso a variedad de productos: se obtiene un mercado sin limites geograficos
con una variedad ilimitada de productos ofrecidos por empresas de todo el mundo,
incluso se logra obtener bienes que no se encuentran en tiendas fisicas o en el pais
residencial (Comisidn Europea, 1999; Kotler y Armstrong, 2008; Turban et al., 2015).

e Obtencion de precios méas convenientes: estando disponible los precios de los
productos, el consumidor puede comparar los mismos en distintos sitios web hasta
encontrar el mas conveniente, teniendo en cuenta las caracteristicas del producto, formas
de entrega y resefias. Si bien, la reduccién de costos que ofrece el comercio electrénico
permite conseguir precios bajos, también se encuentran ofertas y descuentos facilmente
(Torre y Codner, 2013; Turban et al., 2015; Castillo y Arroyo, 2017).

e Compras comodas: los clientes pueden realizar compras con tramites sencillos y
sin la presion y persuasion de vendedores, sin buscar estacionamiento ni recorrer pasillos

y galerias comerciales (Kotler y Armstrong 2008; Turban et al., 2015).

Se observa que el comercio electronico ofrece muchas ventajas en diversos aspectos, asi
también, se debe mencionar que existen ciertos problemas o situaciones con las que lidiar en este
medio de comercializacion. En el siguiente punto se exponen algunas desventajas encontradas

del comercio electronico, que han de ser trabajas y superadas para su continuo desarrollo.
2.6.3. Desventajas para la empresa

e Logistica: los productos intangibles se envian inmediatamente, pero en el caso de

los tangibles el tiempo de entrega y costo de envio puede ser un problema si se depende
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de otras empresas que presten el servicio, restando interés al cliente de comprar por este
medio al no cumplir con los tiempos y condiciones pactadas (Torre y Codner, 2013;
Castillo y Arroyo, 2017).

e Normativa legal: cada pais tiene una regulacion distinta con respecto al comercio
electrénico, hay estados con una avanzada normativa en la materia y existen otros sin
leyes 0 que aplican normas poco especificas o con asuntos sin resolver (Torre y Codner,
2013; Castillo y Arroyo, 2017).

e Seguridad: como en el mundo fisico, en el mundo virtual existen también los
fraudes y estafas, paginas web son vulneradas y sus bases de datos son violadas. La
empresa debe proteger la informacion y minimizar el riesgo en la compra sino su
reputacion se vera perjudicada y sus ventas disminuiran. Debe aplicar tecnologias de
autenticacion, certificacion y encriptacion en las comunicaciones entre las partes (Torre y
Codner, 2013).

2.6.4. Desventajas para el consumidor

e Desconfianza y desconocimiento: los clientes presentan desconfianza en entregar
informacion personal y financiera a los sitios web, por su posible utilizacion en un fraude,
la copia del numero de sus tarjetas de debito o crédito o nunca recibir el producto.
Mientras que existen otras personas que no estan familiarizados con el proceso de compra
por internet, lo consideran complejo y se rehlsan a su uso (Torre y Codner, 2013; Castillo
y Arroyo, 2017).

e Tangibilidad: aunque el cliente cuentan con informacién detallada del bien, no
puede tocar, probar o revisar el mismo antes de comprarlo (Castillo y Arroyo, 2017).

2.7 Factores de éxito del comercio electrénico

El comercio electrénico genera importantes beneficios al consumidor y vendedor, sin
embargo, para disfrutar sus aspectos positivos, se debe tener en cuenta que trae consigo un
planteo diferente de negocio para operar en el mercado virtual, como se observa en la tabla 2,
difiere su posicionamiento respecto al comercio tradicional en la perspectiva estratégica,

obtencion de recursos y definicion de objetivos.
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Tabla 2: Factores de éxito en el comercio tradicional y el comercio electrénico

Comercio tradicional Comercio electronico

Integracion vertical o hagalo usted mismo Crear nuevas alianzas y asociaciones; quedarse
con la competencia/aptitud central.

Entregar productos de alto valor Ofrecer servicios de alto valor desarrollados

alrededor del producto.
Lograr una cuota de mercado que permita Optimizar la escala y el alcance natural del

establecer economias a escala negocio; mirar la personalizacion masiva.

Analizar cuidadosamente para evitar pasos en Enfoque con urgencia para evitar quedarse a

falso fuera; implementar estrategias proactivas.

Aprovechar los activos fisicos Aprovechar los activos intangibles, las
capacidades y relaciones; deshagase de bienes
inactivos.

Competir para vender productos Competir para controlar el acceso a los

mercados y construir relaciones con los
clientes; competir con otros sitios web.

Nota: Adaptacion de Turban, King, Kyu Lee, Liang & D. Turban, Electronic commerce, 2015, p. 679.

2.8 Comercio Mdévil

Se considera pertinente explicar que es el comercio movil, también conocido como M-
commerce 0 Mobile commerce en inglés, y como se relaciona con el comercio electronico.
Segun la OCDE (2013), el comercio movil es un modelo de negocio que permite a un
consumidor completar una transaccién comercial usando un dispositivo mévil. Una definicion
méas detallada de Lu & Liang (2004), refiere al mismo como una transaccion electronica o
interaccion de informacién llevada a cabo usando dispositivos y redes moviles, que conduce a la
transferencia de valor real o percibido a cambio de informacion, servicios o bienes. Mientras
Huang, Liu & Wang (2007), lo entienden como la aplicacion de redes y dispositivos de
comunicaciones inalambricas para la ejecucion de transacciones con valor monetario directo o

indirecto.

La base del comercio movil es el dispositivo mavil, pudiendo ser un teléfono celular, un
PDA, una tablet o computadora portatil (Lu & Liang, 2007); lo identifica la portabilidad del
dispositivo y el hecho de usar redes inalambricas de conexién. EI comercio movil permite la
venta de bienes y servicios a través de una plataforma disefiada para dispositivos moviles, sean

un navegador movil o una aplicacion. En esencia el comercio movil es parte del comercio
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electronico, utiliza la red internet para realizar compras y las partes no estan presentes
fisicamente; es un nuevo canal de comercio e interaccion independiente de la ubicacion y hora.
Es un paso méas de lo que fue el comercio electronico en un principio, es decir, de la

computadora de escritorio conectado por cable telefénico a la gran red.

El comercio movil no se desarrolla exclusivamente a través del celular, pero a partir del
surgimiento del teléfono inteligente o "smartphone", una version pequefia de una computadora
capaz de conectarse a internet (Baz, Ferreira, Alvarez y Garcia, 2011), con una rapida expansion
y acceso a nivel mundial, al M- commerce se lo identifica con el mismo. Actualmente, el celular
es un complemento fundamental del comercio electrénico, las empresas crean aplicaciones que
se adaptan a los sistemas operativos de los mismos con disefios sencillos y con menos pasos para
navegar y comprar productos. En los ultimos afios se ha visto que el crecimiento del comercio
electronico es impulsado principalmente por consumidores que utilizan celulares y tablets para la
adquisicion de bienes y servicios (Loesche, 2018); en la figura 5 se observa este crecimiento de
la participacion del comercio mdvil en el comercio electrénico y su afianzamiento como medio

de compra en linea.

Parte total del moévil en el comercio electronico

58.9% @ @ 70.4%

Ventas totales del comercio electronico moévil (en billones de US$)

2:91
2:32
1.80
1.36
B -

2016 2017 2018 2019 2020

Figura 4: Ventas del comercio electronico mévil en el mundo.
Adaptado de Loesche, Mobile E-commerce is up and Poised for Further Growth, Statista, 2018.
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El celular es un dispositivo que se incorpora al comercio electronico, y trae consigo
tecnologias y herramientas que incentivan su utilizacion, como el cdédigo QR, la billetera
electrdnica, la comunicacion de corto alcance o NCF en inglés (Andrés, 2017), entre otras. Por lo
que, no se descarta que el comercio electronico con la aplicacion de nuevas tecnologias en el
celular u otros dispositivos moviles sufra una transformacion en los proximos afios, ya que al
hablar del uso de medios electronicos para realizar transacciones comerciales, estos no estan

especificados taxativamente y pueden continuar cambiando en el tiempo.
2.9 Comercio electronico y Negocio electrénico

Luego de que la empresa IBM presento por primera vez en 1997 el término "E-business™
como la transformacién de los procesos de negocio claves mediante el uso de las tecnologias de
internet, se inicio un debate sobre el significado y alcance del comercio electrénico y negocio
electronico o en linea por diversos autores.

Para algunos escritores, el comercio electronico tiene un alcance amplio, que no se limita
a la compra y venta de bienes y servicios, sino que abarca todas las actividades organizacionales
virtuales que soportan y permiten el intercambio comercial de una empresa, incluyendo la
infraestructura del sistema de informacion y comunicacion, servicio al cliente, colaboracién con
socios comerciales, y transacciones electronicas dentro de la misma organizacion (Rayport &
Jaworski, 2003; Turban et al, 2018).

Otros autores argumentan que el negocio electronico abarca todas las actividades
virtuales internas y externas de la organizacion, incluyendo al comercio electrénico, asi como la
adquisicion y retencién de clientes o acuerdos con socios comerciales (Bartelt & Lamersdorf,
2001; Kalakota & Robinson, 2003). Mientras, Laudon y Guercio (2013) no concuerdan con esta
altima idea, para ellos el negocio electrénico hace referencia a las actividades y procesos
digitales internos del negocio que permiten su operatividad, pero no involucra actividades con
externos, como en la compra-venta por internet.

Actualmente, se entiende que comercio electrénico y negocio electrénico son dos
conceptos diferentes, y que el primero es una parte del segundo.

El negocio electronico es el empleo de los medios y las plataformas electronicas por
parte de una empresa para desarrollar sus negocios (Kotler y Keller, 2006), es decir, para ejecutar

los principales procesos de negocios en la organizacion; incluye las actividades para la
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administracion interna y para la coordinacion con los proveedores y otros socios de negocios, o
entre la compafiia y sus clientes (Laudon y Laudon, 2012).

Un negocio electronico integra sus funciones a través de internet y todos los elementos de
la gestion de la empresa son trasladados a un entorno en linea, conduciendo el negocio netamente
en linea (Cepal, 2004), y a su vez permite la compra-venta via internet (Basantes y otros, 2016).

Un negocio electrénico es un negocio de cualquier naturaleza que utiliza las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacién (TICs) con el fin de mejorar su gestion. Un
aspecto fundamental de este, es el desarrollo de intranets y extranets, asi como el disefio de todos
los procesos organizacionales, de modo que se exploten plenamente las potencialidades de estos
tipos de redes y de las TICs (Torre y Codner, 2013). Las intranets se crean para que sus
empleados puedan comunicarse mejor entre si y acceder a la informacidon contenida en las
computadoras de la compafiia. Mientras que las extranets, se establecen para la comunicacion
con sus principales proveedores y distribuidores con el propdsito de facilitar el intercambio de
informacidn, pedidos, transacciones y pagos (Kotler y Armstrong, 2008).

En vista de aclarar este debate, se recuerda que el comercio electronico surge a partir del
uso de internet para fines comerciales, permitiendo a las empresas publicar productos en linea; a
partir de ello, se desarrollaron negocios mixtos o totalmente electronicos alrededor de la
oportunidad de efectuar transacciones electronicas.

Entonces, se puede concluir que el negocio electronico incluye la compra-venta en linea,
que constituyen al comercio electrdnico, pero cubre una amplia gama de otras actividades; segun
cada autor, existen actividades que pertenecen al comercio electrénico o al negocio electrénico,
generalmente las relacionadas directamente con la relacion comercial con el cliente se definen en
el area del comercio electrénico, y las otras de soporte y operatividad de la organizacion al

negocio electrénico, como se observa en la figura 3.
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Figura 5: Comercio electrénico como parte del Negocio Electrénico.
Elaboracién propia en base a Basantes y otros, Comercio electrénico, 2016, p. 22-23.
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Capitulo I11: Modalidades de aplicacion del comercio electrénico

3.1. Configuraciones de negocios entre el comercio tradicional y el comercio electronico

Choi, Whinston & Stahl (1997) explican las diferencias entre el comercio tradicional y el
electronico convencional e incluso identifican el corazon del comercio electronico. Establecen
que un mercado estd compuesto por agentes (vendedor, comprador, intermediario), productos
que se intercambian, y procesos, estos Ultimos son las interacciones entre los agentes, por
ejemplo la seleccién de un producto, investigacion de mercado, pedido del producto, pago,
entrega y consumo. Estos tres componentes pueden ser fisicos o digitales; en el comercio

tradicional estos son fisicos, mientras que en el comercio electronico puro son digitales.

AREADEL
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PRODUCTOS CORAZONDEL
VIRTUALES COMERCIO
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COMERCIO —
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Figura 6: Areas del comercio tradicional y electronico.
Adaptado de Choi Whinston & Stahl, Economics of electronic commerce, 1997, p. 18.
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En la realidad, se implementan negocios que tienen una mezcla de actividades llevadas a
cabo en el mundo fisico combinadas con su aparicion en internet, y otras solo con presencia y
operatividad en la red y por lo tanto, con todas sus dimensiones comerciales realizadas
digitalmente.

Existen diferentes configuraciones de modelos comerciales a medida que se avanza desde
el modelo de comercio tradicional al comercio electrénico puro. Teniendo en cuenta el tipo de
producto comercializado, sea digitalizable o fisico, la realizacion de los procesos administrativos
y comerciales internos, completamente en linea o en papel, asi como la presencia de los agentes
sea fisica o digital, se presentan diferentes combinaciones de negocios entre ambos extremos
(Torre y Codner, 2013).

El comercio electronico es muy amplio en cuanto a la tecnologia a utilizar como en las
actividades a realizar, la direccion de negocio elegida, la organizacion que lo desea implementar,
los productos a desarrollar, el mercado a abarcar, las estructuras comerciales y de logistica
elegidas para la entrega de los productos (Contreras, 2017); por lo mencionado, se observan
diferentes aplicaciones de modelos de negocios en el mundo real.

3.2  Modelos de negocios en el comercio electronico

Con el objetivo de conocer los modelos de negocios aplicados a partir del surgimiento de
internet y el comercio electronico hasta la actualidad, se compilaron escritos académicos sobre el
tema desde el afio 1995 al 2019, siendo un total de 34 trabajos disponibles en el anexo 2, y luego
de su analisis, se decidié primero presentar a los modelos de negocios en el comercio electronico
desde su perspectiva de creacién a través de los afios, al no considerarse conveniente desarrollar
a cada escrito en este trabajo por su extension; y después, se determiné elaborar categorias
generales representativas de los mismos, que den un panorama de los modelos aplicados en el

comercio electronico, presentadas en el préximo punto.

Antes de indagar por los modelos que se aplican en el comercio electrénico, es necesario
aclarar gue se entiende por modelo de negocio; segun Rajala & Westerlund (2005), el modelo de

negocio es "la manera de crear valor para los clientes y la manera en que el negocio convierte las
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oportunidades del mercado en beneficios a través de grupos de actores, actividades y

colaboraciones™ (citado en Palacios y Duque, 2011).

Para Osterwalder y Pigneur (2012) lo entienden como aquel que "describe las bases sobre

las que una empresa crea, proporciona y captura valor” (p. 14), més detalladamente:

Es la descripcion de valor que una empresa ofrece a uno o varios segmentos de clientes y

comprende la arquitectura de la compafiia y su red de socios para la creacion,
comercializacion y entrega de dicho valor y del capital relacional, para generar flujos de
ingresos estables y sostenibles (Osterwalder, Pigneur y Tucci, 2005 citado por Vara y
Diaz, 2015).

Applegate (2017) se refiere al modelo de negocio a como una organizacion interactda con
su entorno para definir una Unica estrategia, atraer los recursos y desarrollar las capacidades

necesarias para ejecutar la misma, y crear valor para sus grupos de interés.

Esta lista de definiciones no es exhaustiva pero permite entender que es un modelo de
negocios, y que este se basa en definir un segmento de clientes, ofrecer una proposicién de valor
satisfactoria, necesita de recursos e infraestructura y de una fuente de ingresos para la

sostenibilidad de la empresa.

Algunos especialistas suponen que la aparicion del concepto de modelo de negocio y su
uso extensivo desde mediados de la década de los 90 fue impulsado por la llegada y rapido
crecimiento de internet en los mercados emergentes, y las industrias y organizaciones en

expansion dependientes de tecnologias postindustriales.

Zott, Amit & Massa (2011) mencionan que los recientes avances en las tecnologias de la
informacién y comunicacion, y la disminucion de sus costos han permitido el desarrollo de
nuevas formas de creacion y entrega de valor, que han dado margen para el desarrollo de
mecanismos de intercambio y transaccion no convencionales, permitiendo mayores posibilidades
para el disefo de nuevas formas organizacionales. Estos desarrollos han abierto nuevos
horizontes en cuanto a disefio de modelos de negocios, al permitir a las empresas cambiar la
forma en que se organizan y se involucran en los intercambios econémicos, tanto dentro como

fuera de los limites de la empresa y de la industria.
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Ante la propia revision del material tedrico reunido, se pudo observar que aunque ha
pasado mas de un cuarto de siglo desde el surgimiento del comercio electronico, existe poca
unificacion y claridad conceptual alrededor del mismo; esto puede deberse al ser una
comercializacion que se basa en tecnologias que evolucionan de forma répida y son aplicables en
diferentes areas, permitiendo en la realidad desarrollar maltiples propuestas comerciales, a un
ritmo que la literatura tarda en plasmar, dificultando establecer criterios universales en el campo.
Por lo tanto, ante la pluralidad de trabajos y definiciones, al realizar la basqueda y compilacion
de los modelos, se determind que, para la presente investigacion, los siguientes términos son
semejantes: "modelos de negocios del comercio electrénico”, "modelos de negocios

electronicos”, "modelos de negocios en la web" y "modelos de negocios digitales”, y se decidio

agrupar a los mismos bajo el término "modelos de negocio en el comercio electrénico”.

A partir del anélisis de los modelos encontrados en la literatura, mostrado en el anexo 3,
se identificaron las perspectivas a partir de las cuales se crearon los mismos. En primera
instancia, se desarrollaron modelos en torno a utilizar la comunicacion y distribucion que permite
internet sin limite geografico, a través de la publicidad y marketing directo con el objetivo de
entablar con los clientes a nivel mundial una relacion comercial satisfactoria, y utilizar la gran
cantidad de informacion que se genera en el medio de forma eficiente para lograr los objetivos
empresariales propuestos. Luego, se tomé como referencia a la innovacion del modelo, teniendo
en cuenta si es un modelo originalmente del comercio tradicional que es trasladado al virtual o si
es un modelo totalmente nuevo y desarrollado debido a las posibilidades que permite internet.
Ademas, se confeccionaron modelos segln el nivel de integracion en cuento a los procesos
internos y externos, y los mdaltiples pasos de la cadena de valor para utilizar el flujo de
informacién obtenido de forma oportuna y generar mas valor. En otros trabajos, se tuvo en
cuenta el producto ofrecido y su naturaleza de existencia fisica o exclusivamente digital. Otros se
centraron en el segmento de cliente elegido para satisfacer su necesidad y el rol del participante
en el mercado y la red. Asi también, algunos autores desarrollaron su clasificacion segun la
forma de generar ingresos "revenue models” para lograr el mantenimiento financiero del
negocio. Finalmente, se encontraron trabajos sin un criterio explicito o unificado para el

desarrollo de sus modelos.
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Luego de la revision de trabajos académicos, se observa que el comercio a través de
internet ha dado lugar a diversos modelos tedricamente, y en el mundo real se aplican con
variaciones que buscan simplificar e incentivar la comercializacion, e incluso la adopcion

combinada de varios en una sola organizacion.
3.3 Categorias de modelos de negocios en el comercio electrdénico

A partir del surgimiento de nuevas tecnologias y la identificacion de nuevas necesidades
0 aspectos especificos poco atendidos de usuarios, empresas y organizaciones, se crearon
modelos de negocios para dar respuesta a las mismas, a medida que pasaban los afios. Con el
objetivo de conocer los modelos aplicados en el comercio electrénico en la actualidad, con ayuda
de la compilacion de los escritos tedricos de autores a nivel mundial, se elaboraron categorias
generales de modelos de negocios en el comercio electrénico, que intentan dar orden y claridad,
siendo lo méas abarcadoras y representativas posibles, sin perder sus caracteristicas

diferenciadoras.

La propuesta no es taxativa debido a ser diversas las variables utilizadas para
confeccionar los modelos y como ya se menciond, las tecnologias en que se sustentan permiten
desplegar diversas propuestas de negocios; aun asi, se cred, por autoria propia, seis categorias de
modelos teniendo como factor clasificatorio el producto ofrecido (servicio, bien, actividad o

idea) y/o la posicion que se ocupa en la cadena de suministro en el mercado virtual.

Ademas, para dar luz a las categorias elaboradas se presentan como casos ejemplos a
empresas que aplican esos modelos en el mundo real, analizando brevemente como configuran
su negocio, teniendo como fuente de informacidn sus propios sitios web, a partir de los

siguientes elementos:

a. Historia y datos actuales: breve repaso de la creacion de la empresa y estado actual.

b. Categoria de clientes: segmento de mercado con el que se comercia.

c. Proposicién de valor: necesidad que se satisface, problema que se soluciona o
beneficio que entrega al cliente.

d. Ingresos: fuente principal de ingreso que sustenta a la empresa.
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e. Procesos y recursos claves: pasos, actividades y activos fundamentales para cumplir

con la proposicién de valor ofrecida.

A continuacion se exponen las seis categorias de los modelos elaborados, con respectivas

subcategorias:

1. Modelo intermediario: en el mercado tradicional el intermediario se encarga de
que el producto fisico del fabricante esté disponible para el consumidor. En el comercio
basado en internet, el intermediario ofrece nuevos y variados servicios dentro de su rol de
nexo, permitiendo que el vendedor/ fabricante y comprador intercambien y transaccionen, y

su especializacion en ello es una ventaja que otras empresas procuran utilizar.

1.1. Intermediario de mercado: es aquel que ofrece un espacio en linea, a través
de un sitio web, a la oferta de un sector del mercado a cambio de ingresos por el espacio para
exhibir y listar sus productos, y/o una comision por transaccion efectuada con los recursos
del lugar; ofrece un ambiente organizado que facilita el encuentro e intercambio de bienes y
servicios entre vendedores y compradores, se hace cargo del mantenimiento de la pagina web
y suele ofrecer otros servicios complementarios para incentivar a los consumidores la compra

de productos.
Caso: Booking.com

a. Booking.com es un metabuscador y agregador de ofertas para reservas de
alojamiento, originario de Paises Bajos, fundado en 1996 en Amsterdam por Geert-
Jan Bruinsma. La empresa surgié como una start-up a partir de la idea de que las
personas tengan la posibilidad de hacer la reservacion a un hotel en linea. Con
conocimientos en programacion Geert- Jan empieza a desarrollar el sitio web y renta
una oficina en el mismo edificio donde la primera proveedora de internet NLnet
operaba. En 1997 se realiza la primera reservacion por un cliente y a partir de ese
momento, la empresa comienza su crecimiento incorporando personal para la gestion
administrativa y servicio al cliente, agregando caracteristicas y funciones para
mejorar la experiencia del cliente. Actualmente cuenta con 17.000 empleados en 198

oficinas en 70 paises. Ofrece mas de 29 millones de alojamientos en 227 paises. Su
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pagina web y aplicacién para celular se encuentra disponible en 40 idiomas y cada dia
se efectlian 1.550.000 reservaciones en la plataforma.

b. Comercio B2B; tales como proveedores de alojamiento, empresas de atracciones,
de transporte, operadores de tour, de seguros de viaje y cualquier otro proveedor de
producto o servicio de viaje o relacionado.

c. Facilitar a los proveedores ofertar, publicitar, vender, promocionar y/o ofrecer sus
productos para ser reservados, comprados o alquilados por una demanda agregada.

d. Una comision por transaccion efectuada. Se incluye en el precio final pagado por
el huésped. En Neuqueén es del 15 %.

e. Servicio al consumidor, mantenimiento del sitio web (informacién y funciones),

servicio de asistencia al proveedor.

LU Booking.com

1.2. Intermediario financiero: proporciona los recursos y servicios financieros

necesarios para que se realice o autorice el pago al vendedor por medios electrénicos, como
tarjetas de crédito, debito o transferencias, en el momento en que el cliente desea efectuar la

compra.
Caso: Paypal

a. Paypal se fundd en Diciembre de 1998 bajo el nombre de Confinity en California,
Estados Unidos. En 2001 se fusiona con X.com, una compafiia de banca en linea de
Elon Musk y se renombra Paypal. Originalmente era un servicio para transferencias
de dinero a través de una computadora personal de bolsillo, pero luego se reconvirti6
en un sitio web de pago en linea. En 2002 Paypal es adquirido por Ebay, pero ante su
crecimiento y establecimiento como principal procesador de pago en internet, Ebay
decide la separacién y operar como empresas independientes en 2015. Hoy en dia, la
plataforma de pagos digitales posee 277 millones de cuentas activas y opera en mas
de 200 paises. En 2018 obtuvo ingresos netos por US$ 2.060 millones, un 15% mas
con respecto al afio anterior.

b. Comercio B2B y B2C.

c. Realizar pagos y transferencias globales en linea de forma flexible, facil y segura.
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d. Comision por transaccion mas una tarifa fija cobrada al receptor del dinero (por
ejemplo un vendedor), por ejemplo de 5,4% +0,30 USD. EIl valor de la comision y
tarifa varian segun el pais de destino y la moneda utilizada.

e. Acuerdos con tarjetas, protocolos de seguridad, base de datos de usuarios con

cuentas Paypal.

Imagotipo: ' Paypa’

1.3. Intermediario de informacion comercial: se encarga de recolectar la
informacidn de valor que se genera en internet, analizarla y distribuirla segun lo solicitado.
Esta es aplicada para consultoria, elaboracion de base de datos, utilizada para lograr objetivos
comerciales en relacion al marketing, gestion de relaciones con clientes, oportunidades de
negocios por necesidades insatisfechas detectadas o identificar un perfil de cliente en el
mercado en base a sus patrones de consumo, preferencias de mercado y navegacion. Asi
también, se solicita informacion o resefias sobre productos, fabricantes o vendedores por
parte de consumidores. Se obtienen ingresos por la venta de la informacién o suscripcion al

sitio web.
Caso: Insider Inc.

a. Insider Inc., originalmente denominada Business Insider Inc., fue fundada por
Henry Blodgety Kevin Ryan en 2007 en Estados Unidos. Es una compafiia de
medios en linea que posee varios sitios web de noticias y otros servicios. Uno de ellos
es Business Insider Intelligence, especializado en investigacion y publicacion sobre
las dltimas tendencias y desarrollos en el ambito empresarial.

b. Comercio B2B y B2C.

c. Informacién global actualizada y recomendaciones para la toma de decisiones
empresariales.

d. Suscripcion segun el plan de informacion elegido y venta de reportes.

e. Analistas de distintas areas, redactores, mantenimiento de plataforma.

Logotipo:  INSider


https://en.wikipedia.org/wiki/Henry_Blodget
https://en.wikipedia.org/wiki/Kevin_P._Ryan
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1.4. Vendedor en linea: la empresa comercializa productos a través de internet
que no son fabricados por él. Se puede ordenar y pagar por el sitio web o aplicacion y la
entrega del producto se realiza por un canal tradicional de distribucion si es un producto
fisico, o via internet si es digital; los ingresos se generan de la venta de articulos.
Generalmente, tener una tienda en linea suele ser el primer paso para las empresas que ya

operan en el mundo real y se trasladan al virtual.
Caso: Naldo

a. La cadena de articulos para el hogar, tecnologia y otros rubros mas, fundada en
1962 por Naldo Delfor Lombardi en Buenos aires, Argentina. Surgié ante la
necesidad de los vecinos de adquirir electrodomésticos en cuotas, primero traidos a
demanda y luego ofrecidos en un local. A través de los afios fue expandiéndose en
productos y geograficamente, estando actualmente a cargo de la segunda generacién
familiar. Cuenta con cerca de 1000 empleados y posee 55 puntos de venta en 10
provincias de Argentina.

b. Comercio B2C.

c. Adquirir electrodomésticos a precios bajos y con créditos personales de minimos
requisitos.

d. Venta de bienes.

e. Logistica, servicio al cliente, sistema de seguridad y autenticacion, procesador de

pagos, acuerdo con tarjetas y bancos.

N
Logotipo: Naldo

2. Modelo directo: los fabricantes de bienes o prestadores de servicios se contactan y
venden directamente a los clientes a través de sitios web o aplicaciones, acortando los
canales de distribucion y comercializacion al eliminarse a los intermediarios. Se ofrecen
productos fisicos como netamente digitales y distribuibles por internet, tales como software,
programas, o0 cursos en linea, entre otros; ademas, el contacto directo entre las partes
posibilita la personalizacion de los productos segun lo requerido por el cliente. Los ingresos
se generan de la venta, uso de licencia, prestacion, alquiler o utilizaciéon del producto por un

tiempo determinado.
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Caso: Corel Corporation

a. Corel fue fundada por Michael Cowpland en Canadd en 1985. ElI nombre
proviene de la abreviacion Cowpland Research Laboratory (laboratorio de
investigacion de Cowpland) y es una empresa desarrolladora de software,
destacandose por sus productos para disefia grafico y ofiméatica. Hoy en dia, Corel
cuenta con decenas de millones de usuarios en méas de 75 paises.

b. Comercio B2B, B2C.

c. Permitir a las personas expresarse creativamente a traves de iméagenes, videos, o
escritos con herramientas informaticas disefiadas para ello, compatible con maltiples
formatos.

d. Pago Unico por licencia perpetua de uso o suscripcion anual. En el primer caso se
realiza un pago por cada actualizacién de la version.

e. Desarrolladores de software, servicio al cliente.
Imagotipo: (‘ COREL

3. Modelo de publicidad en linea: se basa en ofrecer espacios donde empresas
pueden exponer y dar a conocer sus bienes y servicios a los usuarios en linea con una
frecuencia determinada. En general, los ingresos se obtienen de una tarifa por el espacio de
exposicion otorgado, o por cada vez que el usuario hace click en el enlace patrocinado que lo

dirige al sitio web de la empresa publicitada (pago por click).

3.1. Publicidad por consultas: los anuncios difundidos varian segun el usuario,
se disponen en base a las palabras ingresadas en un buscador. Permite tener un elevado
namero de empresas clientes, para responder al contenido que se busca en el sitio web. La
empresa obtiene ingresos al colocar un anuncio sobre terceros en el sitio web o pago por

click.
Caso: Pinterest

a. El desarrollo de Pinterest comienza en Diciembre de 2009 en Estados Unidos por
Ben Silbermann, Paul Sciarra, y Evan Sharp de la empresa Cold Brew Labs; el

buscador y archivador se lanza como sitio web en 2010 en una version beta abierta


https://es.wikipedia.org/wiki/Ben_Silbermann
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Paul_Sciarra&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Evan_Sharp&action=edit&redlink=1
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con invitacioén, luego se lanza la aplicacion para celulares Iphone y mas tarde para el
sistema operativo Android. En 2012 se retird el requerimiento de invitacion pudiendo
cualquier persona crear su cuenta en el sitio web con un e-mail e incluso con
Facebook o Twitter. Los usuarios encuentran a través del buscador el elemento de su
interés y las empresas publicitadas aparecen entre sus opciones, junto a un link que
los redirige a su sitio web. Pinterest, actualmente, cuenta con méas de 300 millones de
usuarios activos por mes, y esta valuada en mas de US$12 millones. Canaliza el 5%
del tréfico dirigido hacia otras webs.

b. Comercio B2B y B2C.

c. Compartir de forma visual y creativa sus productos a usuarios ya interesados en la
temaética ofrecida.

d. Tarifa por fotos, videos, aplicaciones o links promocionados.

e. Disefio de pagina web atractiva, motor de busqueda, mantenimiento y

actualizacion de plataforma.
Isotipo:

3.2. Publicidad segun tematica o contextual: la publicidad que se ofrece
depende del contenido especifico dentro de los sitios web ingresados; segun palabras claves
contenidas en la pagina, se muestran anuncios de productos relacionados, permitiendo
dirigirse a un segmento de mercado interesado en un tema en el momento. La empresa
obtiene ingresos por impresiones (veces que es visualizado el anuncio), o de la diferencia
entre el pago de la empresa publicitada por cada click en el anuncio de su pagina web, y el

pago al administrador de la web por el espacio de publicacién concedido.
Caso: Infolinks

a. Infolinks es una empresa de publicidad fundada en 2007 en New Jersey, Estados
Unidos; ofrece una variedad de servicios relacionados a la publicidad en linea, y basa
la posicion de los anuncios en algoritmos y el aprendizaje automatico, que analizan el
contenido de la pagina web en milisegundos y entregan el anuncio acorde.
Actualmente, la plataforma genera ingresos a mas de 200.000 sitios en 128 paises.

b. Comercio B2B.
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c. Promocionar tu marca o producto en el momento con anuncios personalizados
(inarticle, infold, inframe, intext, intag), no invasivos y publicados segmentadamente
en sitios web de contenido relacionado.

d. Comisién segln el numero de impresiones logradas del anuncio y pago por click.

e. Programadores informaticos, licenciados en marketing, disefiadores gréaficos.

Logotipo: N folinks

3.3. Clasificados: empresa cuyo sitio web se dedica a difundir productos o
empresas enlistadas segun un rubro o categoria. Se puede cobrar por ingresar en la base de

datos, otorgar un lugar preferente o estar entre las opciones de recomendaciones.
Caso: Mil anuncios

a. Mil anuncios es un portal de anuncios clasificados fundado por el emprendedor
Ricardo Garcia en 2005 en Espafia. Con el tiempo empezd a crecer el nimero de
usuarios por lo que, en 2011 decide profesionalizarse y contratar a ocho empleados;
ante su continuo crecimiento la empresa es comprada por su competidor directo en
2014. Mil anuncios, en 2017, facturé $11.7 millones de euros y actualmente se
publican unos 13 millones de anuncios en su sitio web.

b. Comercio B2C.

c. Dar conocer el bien, servicio u otra oferta gratis a un posible comprador, cliente,
empleador o inversionista.

d. Tarifa por destacar el anuncio segun la categoria a la que pertenece. Los importes
varian desde € 0,20 a € 0,50.

e. Base de datos, servicio al cliente, actualizacion de anuncios.

Logotipo: m’: e e

4. Modelo de comunidad: una empresa provee y administra un lugar en la web que

facilita la interaccion entre usuarios con un interés en comdn; permite el intercambio de
opiniones, realizar actividades, compartir producciones, encontrar pares, en definitiva, se

emplean los recursos y servicios proporcionados por el administrador.
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4.1. Redes sociales: un sitio web o aplicacion permite que las personas se
contacten, relacionen y compartan con otras segin una tematica u objetivo en comin. Los

ingresos generalmente provienen de publicidad o pago por servicios premium.

Caso: Twitter

a. Luego de varios prototipos trabajados por Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y
Evan Williams en Estados Unidos, la version definitiva de Twitter es lanzada en Julio
de 2006; es una red social tipo microblogging que permite a los usuarios publicar
mensajes cortos de 140 o 280 caracteres y con etiquetas que facilitan su viralizacion.
En la actualidad, Twitter cuenta con 139 millones de usuarios diarios, y sus ingresos
aumentaron a $841 millones de ddlares en el primer cuatrimestre del 2019.

b. Comercio B2B, B2C y B2G.

c. Dar a conocer opiniones o informacion al instante a usuarios de todo el mundo.

d. Tarifas por publicidad en formato de tweets o0 tendencias promocionadas.

e. Gestion de base de datos, mantenimiento y control de la plataforma (eliminacion

de spam, comentarios violentos o racistas).
Imagotipo:

4.2. Contenido abierto: en un sitio web se ofrece contenido de acceso libre,
creado por la colaboracion de una comunidad global de usuarios, se comparte informacion,
programas, herramientas y software en general de acceso publico y cddigo abierto,
generalmente sin costo previo, pero se pueden sustentar de aportes monetarios voluntarios o
publicidad.

Caso: Wikipedia

a. En Enero de 2001 Jimmy Wales y Larry Sanger, de la Fundacion Wikimedia en
Estados Unidos, crean la enciclopedia libre Wikipedia, donde los articulos de diversas
teméticas son editados por miles de usuarios voluntarios. Actualmente, Wikipedia
posee mas de 50 millones de articulos en 300 idiomas y cuenta con méas de 80
millones de usuarios registrados.

b. Comercio B2C.


https://es.wikipedia.org/wiki/Jack_Dorsey
https://es.wikipedia.org/wiki/Noah_Glass
https://es.wikipedia.org/wiki/Biz_Stone
https://es.wikipedia.org/wiki/Evan_Williams_(blogger)
https://es.wikipedia.org/wiki/Jimmy_Wales
https://es.wikipedia.org/wiki/Larry_Sanger
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c. Acceso a informacion sobre distintas especialidades y temas de todo el mundo sin
costo.
d. Donaciones de voluntarios.

e. Redactores, verificacion del material, mantenimiento de la plataforma.

@

- ;;*‘\W ‘!"
Imagotipo: R
WipepiA
4.3. Produccidén/Solucién colectiva (“crowd"): una empresa brinda un espacio

virtual con herramientas y aplicaciones en la web para que un individuo u organizacion
pueda contactar a otros usuarios para realizar un trabajo, un aporte monetario, brindar una
solucion a un problema, encargarse de una tarea o funcion u otra necesidad de forma
colectiva. Se obtienen ingresos por comisién o tarifas por el uso del espacio y los recursos y

servicios a disposicion.
Caso: Indiegogo

a. Es un sitio web de financiacion colectiva para proyectos creativos en su fase
inicial, creada en 2008 en San Francisco, Estados Unidos por Danae Ringelmann,
Eric Schell y Slava Rubin. Se destacan los proyectos de cine, teatro, asi como de
tecnologia y disefio. Se han financiado mas de 800.000 mil ideas desde su apertura, y
actualmente, se lanzan 19 mil camparfias en el sitio, contando con usuarios de 235
paises.

b. Comercio B2C y B2B.

c. Conseguir los recursos monetarios que permiten llevar a cabo un proyecto a
través de inversores globales, sin recurrir a los costos y requisitos de entidades
financieras locales.

d. Comision del 5% sobre el monto de recaudado.

e. Programadores, gestion de base de datos, procesador de pago.

Logotipo:  INDIEGOGO
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5. Modelo de servicios y contenido en linea: empresa que ofrece producciones y
prestaciones (audiovisuales o escritas) por medio de internet. Se presenta tanto contenido
libre como restringido solo para miembros; el mismo debe ser de alto valor para que el

usuario esté dispuesto a pagar por tener acceso al mismo u opciones avanzadas o adicionales.

5.1. Suministro de contenido digital: ofrecen el acceso a videos, musica,
peliculas, y demés material auditivo y/o visual. Se generan ingresos por el cobro de una

suscripcion periodica, pago por producto o una tarifa segun la utilizacion real del servicio.
Caso: Spotify

a. Spotify fue desarrollado por Daniel Ek y Martin Lorentzon de Spotify AB en
Suecia. El servicio de reproduccién de musica via streaming fue lanzado en Octubre
de 2008. A partir de Febrero de 2009 empez6 a expandirse a otros mercados, segln
las restricciones legales y la incorporacion de discografias. En la actualidad, Spotify
cuenta con 232 millones de usuarios activos y 108 millones de ellos son suscriptores.
Esta disponible en 79 mercados y posee mas de 50 millones de canciones.

b. Comercio B2B y B2C.

c. Escuchar la musica o podcast que uno quiera en cualquier lugar, se accede a miles
de canciones sin publicidad y sin conexion a internet (cuenta paga). En el caso de las
empresas, promocionar sus productos.

d. Suscripcion mensual por plan contratado (premium) e ingresos por publicidad de
empresas segun el formato video, audio, imagen o playlist patrocinada.

e. Acuerdos con compafiias discograficas y artistas independientes.

Imagotipo:

5.2. Proveedor de conocimiento: generador de informacion de cualquier
disciplina y la ofrece directamente en formato de cursos, informes, publicaciones en portales,

entre otros, a cambio de un pago Unico o una suscripcion periddica.

Caso: Open English


https://en.wikipedia.org/wiki/Daniel_Ek
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a. Open English es una escuela virtual de ingles cofundada en 2007 por Andrés
Moreno, Nicolette Rankin y Wilmer Sarmiento, habilitada para operar en Venezuela,
estando disponible para el resto de Latinoamérica en 2010. Hoy en dia, Open English
tiene una base acumulada de 500 mil estudiantes distribuidos en 40 paises y cuenta
con mas de 1,000 empleados distribuidos en Colombia, México, Argentina y Estados
Unidos (sede central).

b. Comercio B2B y B2C.

c. Aprender inglés desde cualquier lugar las 24 hs, con profesores americanos en
clases grupales o individuales.

d. Tarifa mensual o anual por curso contratado.

e. Profesores americanos, software de transmision audiovisual.

Isologo: open|eng|ish

5.3. Prestador de servicio de almacenamiento de datos: empresas con grandes
centros de procesamiento de datos ofrecen guardar archivos, documentos o datos en general,
que se pueden modificar, sincronizar con diferentes dispositivos o compartir con otros
usuarios. Se sustentan de la compra o alquiler de la capacidad de alojamiento necesaria en

internet, y de servicios y herramientas adicionales contratadas.
Caso: Dropbox

a. Dropbox surge en Junio de 2007 de la mano de Drew Houston y Arash Ferdowsi
en Estados Unidos bajo el dominio de getdropbox.com, adquiriendo su dominio
actual en 2009. Es un servicio de almacenamiento de archivos multiplataforma en la
nube, que en la actualidad, tiene 13.6 millones de usuarios y esta valuada en $7.200
millones de dolares.

b. Comercio B2B y B2C.

c. Un espacio de trabajo y almacenamiento en linea de archivos de cualquier tipo,
tamario y multiplataforma.

d. Tarifa mensual o anual por plan de almacenamiento contratado y uso de licencia.
e. Procesadores de datos, protocolo de seguridad, servidores y sistema de

sincronizacion en la nube.


https://es.wikipedia.org/wiki/Venezuela
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>
Imagotipo: %% Dropbox

6. Modelo de proveedor de infraestructura y competencias: es aquel que aporta los
recursos, servicios o materiales que permiten el funcionamiento del negocio en internet de
una empresa, como también encargarse de una unica funcién o actividad de la cadena de
valor (tercerizacion). Posibilitan la realizacién del comercio mediante internet y subsisten de

la venta de productos o de una tarifa por prestacion.
Caso: WNPower

a. Es una empresa que nace en 1999 como revendedora de hosting a cargo de
Federico Alvarez y Jonatan Colman en Buenos Aires, Argentina. En 2003 compran
sus propios servidores prestando directamente el servicio de alojamiento web y
amplian su cartera de productos. Hoy en dia, WNPower cuenta con 20000 clientes en
mas de 20 paises y 2000 servidores en Argentina, América Latina, USA y Europa.

b. Comercio B2B, B2C.

c. Dar existencia a tu propio sitio web para llevar a cabo tu proyecto, a partir de
sistemas desarrollados a medida e infraestructura propia (hardware) que minimizan el
tiempo fuera de linea de la web ante algun incidente.

d. Tarifa mensual por plan de hosting web contratado.

e. Soporte técnico, servidores propios, ingenieros en sistemas, técnicos informaticos.

Imagotipo: WNPOWER

Luego de la elaboracion de esta propuesta, se toma dimensién de la variedad existente de
modelos y perspectivas de desarrollo comercial, siendo acorde el pensamiento de Rappa (2008)
al respecto: los modelos de negocio son quizés el aspecto méas discutido y menos comprendido
de la web; algunos son muy simples y otros tienen un entramado complejo. Se debe entender que
el comercio en internet continuara dando nuevos modelos siempre que una persona tenga una

idea.
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Capitulo IV: Presente del comercio electrénico

4.1 Desafios actuales en el comercio electrénico

Al principio de este trabajo, se menciond que el comercio electronico ha atravesado un
constante crecimiento hasta el presente afio, y que permite llevar a cabo diferentes negocios en

linea, tanto para emprendedores como grandes empresas.

Con el proposito de sostener la expansion del comercio electronico, es necesario prestar
atencion a ciertos aspectos que podrian limitar su crecimiento en los proximos afios si no se
trabajan en ellos ahora. A continuacion, se expondran algunos temas de preocupacion y debate
en la actualidad y desafios que expertos y organizaciones en la materia han detectado en los

recientes afos:

1. Proteccién del consumidor: establecer leyes o mecanismos que protejan al
comprador de transacciones de comercio electronico fraudulentas o que induzcan al error, por
ejemplo utilizar logos 0 nombres parecidos a una marca lider, prohibir al vendedor suministrar
informacién engafiosa o incompleta de productos o servicios, asi como publicidad engafiosa y
técnicas de marketing agresivo. Evitar el ocultamiento de datos sobre el comerciante, como su
identidad, e-mail, teléfono y ubicacidn, los términos y condiciones de contratacion para evitar
clausulas abusivas y minimizar la asimetria de informacién entre las partes, o realizar practicas
comerciales injustas. Algunos problemas que puede enfrentar el consumidor son recibir
productos de otra calidad, sin accesorios, pagar costos o impuestos no aclarados en el precio
ofertado, costos para dar de baja el servicio, entre otros (Laudon & Guercio, 2017; UNCTAD,
2017; OMC, 2018).

2. Proteccién de los datos y privacidad: los datos personales suministrados por los
usuarios no deben sufrir amenazas o riesgos que afecten su integridad y confidencialidad, por lo
que la empresa debe informar su técnica de recopilacion de informacion en la web, si se requiere
el consentimiento del usuario para ello, como es tratada, si es compartida con terceros y como
puede eliminarse de los registros, ya que se puede producir el robo de informacion de los
usuarios, como su nombre, e-mail, contrasefia y con ello se accede a otras cuentas de los mismos.

Incluso utilizar la informacion recabada para influenciar y manipular a los usuarios, como en el
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caso de las elecciones presidenciales de Estados Unidos cuando una consultora recopilo sin
autorizacion informacién de los usuarios de Facebook para realizar publicidad politica
personalizada a favor de Trump. (Li Loo Kung, 2015; UNCTAD, 2015; ABC, 2018; Turban et
al., 2018; UNCTAD 2019).

Europa 98% Asia y el
Ameérica 51% Pacifico 45%
Africa 43%
LCDs* 36%
SIDS* 31%

Figura 7: Continentes que poseen leyes sobre privacidad y proteccion de datos en porcentaje.

En base a UNCTAD, Data Protection and Privacy Legislation, 2019.

Nota: *Siglas en ingles para Paises menos desarrollados y Pequefios estados insulares en desarrollo declarados por
Naciones Unidas.

3. Seguridad en el pago y contratacion online: garantizar la autenticidad de la
transaccion comercial y que los datos de la tarjeta de crédito, debito o cuentas bancarias
asociadas a distintos sitios web y aplicaciones no tengan otros usos, usar una conexion privada y
verificacion de identidad, que no se carguen pagos dobles o costos extras sin la autorizacion del
cliente, o negar la posibilidad de cancelar compras. Otro punto es la validez de la operacion
electronica, es decir que se reconozca juridicamente el formulario electrénico de compra o
contratacién como a un documento en papel (UNCTAD, 2015; UNCTAD, 2017; OMC, 2018).

4. Ciberseguridad: existen personas que buscan violar y acceder a los sistemas de

tecnologia de la informaciéon de las empresas desde cualquier parte del mundo, con el objetivo de
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perturbar su funcionamiento, robar o destruir archivos, bases de datos u otros dafios. También, se
dirigen a consumidores a través de las redes conectadas a sus computadoras y celulares o sitios
web fraudulentos (UNCTAD, 2015; OMC, 2018).

Europa 98%
Asia y el
América 74% Pacifico 70%
Africa 52%
LDCs* 36%
SIDS* 52%

Figura 8: Continentes que poseen leyes sobre cibercrimen en porcentaje.

En base a UNCTAD, Cybercrime Legislation Worldwide, 2019.

Nota: *Siglas en ingles para Paises menos desarrollados y Pequefios estados insulares en desarrollo declarados por
Naciones Unidas.

5. Propiedad intelectual: en el comercio electronico se ofrecen productos digitales,
por lo que, en la compra en realidad se transfiere el derecho de uso de los mismos. Se debe
reconocer y respetar los derechos del autor, quien determina su acceso y aplicacion, ya sea de
creadores de contenido digital, dominios de paginas web, aplicaciones, marcas, patentes o
codigos fuente. Las tecnologias de la comunicacion permiten intercambiar contenido facilmente,
sin embargo, también se propicia la distribucion digital ilegal o "pirata” de software, peliculas,
mausica, libros, entre otros, favoreciendo la produccién y ofrecimiento de productos de imitacion
e incluso la falsificacion del producto genuino (Garcia, 2017; OMC, 2018; Turban et al., 2018;
CEPAL, 2019).
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Eurasia
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Figura 9: indice de proteccion de la propiedad intelectual por region.
Recuperado de OMC, Informe sobre el comercio mundial, 2018, p. 116

6. Legislacion: en torno a la regulacion del comercio electrénico, existen dos
posturas con respecto a como tratar al mismo, aquellos que optan por la autorregulacion del
ciberespacio y otros que proclaman su regulacion por organismos al ser un espacio de actividad
social, donde debe haber derechos y obligaciones; lo que es un hecho en la actualidad, es el
variado nivel de desarrollo legislacién en materia de comercio electrénico a nivel mundial,
existen paises que cuentan con una reglamentacion especifica del mismo, con organismos y
autoridades dedicadas exclusivamente a ello, mientras otros se guian por principios minimos o
leyes del comercio tradicional adaptadas. Esto no solo afecta al comercio electrénico interno,
sino que limita al comercio transfronterizo, ya que se presentan ciertas areas que no cuentan con
regulaciones que lo faciliten ni incentiven; se necesita reglamentacion en las areas de impuestos,
gestion aduanera, transacciones en linea, proteccién del consumidor, privacidad de datos,
seguridad informatica y derechos de autor, entre otros (UNCTAD, 2015; OECD, 2017; Garcia,
2018; Organizacion Mundial de Aduanas, 2018).
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Figura 10: Adopcion de leyes en el mundo sobre aspectos relevantes para el comercio electrénico a marzo de 2019.
Recuperado de CEPAL, La regulacion del comercio transfronterizo en los acuerdos comerciales, 2019, p. 14.

7. Capital humano: en vista de establecer un negocio en linea se precisa de personas
con conocimientos y habilidades en distintas &reas. Primero se requiere de un empresario que
detecte las oportunidades comerciales que las tecnologias digitales ofrecen, sepa gestionar
empresas digitales, entienda el mercado virtual y la economia digital. Luego, se necesita mano de
obra especializada en el disefio y desarrollo de productos digitales, creacién y mantenimiento de
plataformas, sitios web y aplicaciones, asi como en comunicacion, comercializacion en linea y
analisis de datos (OECD, 2017; UNCTAD, 2019).

8. Consumidor internacional: el comercio electrénico permite a pequefias, medianas
y grandes empresas vender sus bienes y servicios a escala mundial, esto implica contar con sitios
web y aplicaciones adaptadas a los distintos idiomas, leyes y la aceptacion de diferentes monedas
y medios de pago, asi como, entender las necesidades de su segmento de clientes distribuido a
nivel mundial, brindar informacion acorde, cumplir con la calidad de producto ofrecido y si no es
asi, solucionar el problema o compensar al cliente que se encuentra a miles de kilometros
(UNCTAD, 2017; OMC, 2018).

9. Logistica: los bienes comercializados electrénicamente utilizan los mismos
medios que el comercio tradicional tanto en la distribucion interna como al exterior, por lo que,

incurren en costos de transporte y logistica altos, tramites de aduana complejos, ya que no en



47

todas las fronteras aduaneras se implementa la digitalizacion de tramites; a veces se negocia con
oligopolios, y se depende de los tiempos de empresas de entrega saturadas, con pocas
alternativas de eleccién, de sobre todo para los pequefios y medianos negocios. En la tabla 3, se
observa la diferencia de tiempo que es retenido un paquete en aduana y el costo de envio o
recepcion a nivel mundial (OECD, 2017; UNCTAD, 2019).

Tabla 3: Tiempo y costo de envi6 de paquetes en aduanas por region

Exportaciones Importaciones
Regién Tiempo dedicado Costo de los Tiempo dedicado Costo de los
alaobservancia  tramites (USD)  alaobservancia  tramites (USD)
(horas) (horas)
Asia oriental y 1241 499,6 136,1 542,4
el Pacifico
Europay Asia 55,9 305,2 53,2 279,8
Central
América Latina 115,8 636,9 144.3 803,5
y el Caribe
Oriente Medio y 136,9 708 206,8 806,9
Africa
Septentrional
Asia Meridional 136,4 549,3 218,5 979,6
Africa 187,9 807,2 239,4 986,9

Subsahariana

Nota: Adaptado de OMC, Informe sobre el comercio mundial, 2018, p. 77.

10. Infraestructura para telecomunicacion: el 50% de la poblacion del mundo cuenta
con acceso a internet, por lo que, existe otra mitad que todavia no tiene la posibilidad de comprar
en linea. Aunque se han extendido los cables de fibra 6ptica submarinos que proveen de internet,
en los paises en desarrollo, la gran mayoria de los habitantes estan conectados a la gran red por
medio de las redes 4G y 5G de los celulares, ya que el servicio de banda ancha no llega a sus
hogares o es alto el costo de contratacién y tampoco, el estado brinda el servicio gratuitamente
de forma extendida. Ante este panorama, empresas y asociaciones estan trabajando para llevar
internet a regiones en desarrollo o aisladas en el mundo, por ejemplo, a través de satélites en
Orbita. Actualmente, preocupa la brecha digital que existe entre paises e incluso en el nivel de
adopcion entre los que ya estan conectados a la gran red (OECD, 2017; Turban et al., 2018;
Sociedad Europea de Sateélites, 2019; UNCTAD, 2019).
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Figura 11: Uso de internet global y por nivel de desarrollo de paises, 2005-2018 (por cada 100 personas).
Recuperado de UNCTAD, Digital economy report, 2019, p. 14

11.  Cuestiones sociales, culturales y politicas: la prestacion eficiente del servicio o
entrega del bien, ayuda a reducir la resistencia al cambio e impulsa a los consumidores a comprar
por internet, y lograr su adopcion como medio para satisfacer necesidades, asimismo depende de
su cultura de consumo y nivel de ingresos; asi también, influye la postura que toma el gobierno
de cada pais, si se decide alentar, invertir y facilitar el comercio electronico o proteger a las

empresas tradicionales y sus mercados internos (Li Loo Kung, 2015; Turban et al., 2018).

12.  Financiamiento: los emprendedores que planean establecer su negocio en linea
necesitan recursos econdémicos, si bien es necesaria una menor inversién que el comercio
tradicional, acceder a un préstamo bancario no siempre es facil. Ante este limite, se han
desarrollado algunas fuentes de financiamiento alternativas, como el financiamiento colectivo,
inversores arriesgados o sociedades de capital de riesgo, pero ante la poca reglamentacion y
estructura que apoye al comercio electrénico en algunas regiones, se dificulta el desarrollo y
expansion de negocios por parte de los emprendedores, y este podria quedar en manos de
grandes empresas (UNCTAD, 2019).

A pesar de los afios que existe el comercio electrénico existen aspectos a seguir
trabajando, desde el plano cultural, social, financiero, tecnologico y legal. Es un fenémeno que

depende de la expansion de internet, y a medida que llegue a nuevos poblados se requerira
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regulaciones y servicios complementarios que permitan su operatividad y genere confianza a las

personas.
4.2 Tendencias en el comercio electronico

Anteriormente, se menciono que en el comercio electronico participan varias tecnologias,
siendo la principal la gran red internet; no obstante, se siguen desarrollando dispositivos, técnicas
y herramientas que se han incorporado al comercio en linea, y otras cuya aplicacion todavia se
esta trabajando en vista de los resultados positivos que prometen generar. En seguida, se exponen

algunas de ellas:

1. Omnicanalidad: el cliente elige el momento y el modo de relacionarse con una
empresa comercial, para ello tiene la posibilidad de contar con multiples canales, desde una linea
telefonica, e-mail, sitio web, redes sociales, aplicaciones o la tienda fisica; el reto ahora es que la
empresa alinee y consolide la presencia de su marca en todos sus canales y use estas
herramientas para ofrecer una buena experiencia de compra y fidelizacion del cliente. La
omnicanalidad se logra "cuando varios canales conviven complementandose, dando al cliente la
posibilidad de disfrutar de una experiencia mas enriquecedora en la medida en que diferentes
fases del proceso de venta pueden realizarse utilizando diferentes medios™ (Somalo, 2017, p.
232-233). Propone que el consumidor elija un canal para iniciar el proceso de compra, el mismo
pueda continuar por otro medio que se encuentra sincronizado y actualizado con sus pasos, por lo
que, todos los canales deben contar con la misma informacion y responder de igual forma; por
ejemplo, el cliente inicia su consulta por la computadora portatil y realice la transaccién por la
aplicacion del celular; ahora los recursos comunicativos de la empresa se organizan y disponen
por cliente, independientemente desde el canal que acceda se debe poder reconocer al usuario
(Idealo, 2019). Esta estrategia integra al comercio electronico a un proyecto mayor, lo importante
es llevar a cabo la transaccion comercial y dispone todos los recursos para ello, ya sean en linea

o0 en el mundo real. En la figura 12 se muestra la aplicacion de la omnicanalidad en su esplendor:
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Figura 12: Experiencia de compra omnicanal.
Adaptado de Velazquez Karina, La logistica, critica en el mundo omnicanal, 2015.

2. Blockchain: es una tecnologia que crea "registros digitales de transacciones
(registros contables) gestionados en un entorno descentralizado y distribuido, cuya seguridad se
garantiza mediante diversas técnicas criptograficas" (OMC, 2018), una vez que el registro se
afiade a un bloque es dificil de modificar. Ninguna organizacién concentra los datos, sino que
estan disponibles para todo participante del sistema que puede controlar y comprobar las
acciones en su copia de registros guardados. El blockchain permite realizar transacciones
comerciales sin la necesidad de intermediarios (UNCTAD, 2019), ya sean bancos, entidades
financieras 0 empresas prestadoras de servicios que cobren comisiones y recopilen los datos de
los usuarios. Los particulares o empresas se contactan directamente a través de un software, sin
la necesidad de usar un marketplace, como Amazon, y realizan la transaccion comercial siendo la

veracidad de la misma comprobada por miles de ordenadores en el mundo (OMC, 2018).
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3. Logistica: en los ultimos afios distintas formas de entrega de productos se han
desarrollado con el objetivo de mejorar la experiencia de compra y satisfacer las necesidades del
cliente de forma eficiente. El envio del pedido puede ser un factor diferenciador para las
personas a la hora de comprar ante la amplia oferta de bienes que encuentran en internet; por eso
las empresas se centran en trabajar y mejorar la “entrega de Gltima milla", es decir, el envio del

pedido al destino indicado por el cliente final.

3.1. Click and collect: luego de realizar la compra a través del sitio web o
aplicacion, el cliente se dirige a recoger el bien a la tienda fisica, locales de terceros
asociados o por casilleros distribuidos en puntos estratégicos de las ciudades exclusivamente
instalados para retirar los pedidos (UNCTAD, 2015). El consumidor sigue contando con las
ventajas de comprar en linea, y puede comprobar las caracteristicas del producto antes de
llevarselo, ademas de elegir el dia y hora que le convenga para retirar su paquete. Esta forma
de entrega es recomendable para empresas que tienen presencia en el mundo real y en linea,
ya que se ha comprobado que el cliente que retira su pedido también compra otros productos
en su paso por la tienda, sin embargo, es necesario que el comercio cuente con el stock de

productos que muestra en su sitio web (lzaguirre, 2018).

3.2 Drone: en los ultimos afios se ha investigado la implementacion de drones
para la entrega de pequefios paquetes a lugares cercanos; un drone es "una nave no tripulada
que puede ser controlada a distancia™ (Pulecio, 2018, p. 1), y se lo piensa utilizar para la
entrega en pocos minutos de pedidos de compras realizadas por internet a clientes
localizados cercanamente a la empresa comercial. Se realizan pruebas en China, Finlandia,
Estados Unidos, Inglaterra y Australia, siendo este ultimo el primero pais que aproboé la
utilizacion de drones del Project Wing en Canberra, tras ser admitido por la autoridad
aerondutica del pais, dedicada al envio de pedidos por farmacias y cafeterias, como se
observa en la figura 13. En los proximos afios se espera la implementacion de redes de

drones en las ciudades que minimicen el tiempo y costo de entrega (Serrano, 2015).
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Figura 13: Drone de Project Wing entregando un paquete.
Recuperado de X Company, 2019.

4. Impresion 3D: se utiliza  un dispositivo que permite crear productos
tridimensionales a partir de un disefio digital (Hernandez y Hernandez, 2018) realizado en un
programa de moldeado o recogido a través de un escaner 3D (Olivari, 2019). Se basa en la
fabricacion aditiva al consistir en un proceso de adhesion de capas de material que se acumulan y
dan origen a una figura de tres dimensiones, generalmente de plastico, aunque se esta
investigando con otros materiales. Esta tecnologia todavia no ha llegado a su apogeo, pero su
implementacion ya genera modificaciones al comercio electronico por varias razones: primero
permite el disefio personalizado del producto segun la necesidad del cliente, segundo, reduce los
inventarios ya que el vendedor imprime el objeto en el momento o por pedido y tercero, se
impulsa la comercializacion de ideas y disefios descargables en lugar de productos terminados
(UNCTAD, 2019); si se logra la adopcion en masa de la impresora 3D, las personas fabricaran
sus productos en casa, lo que conlleva a una menor intervencion de intermediarios de
comercializacion y distribucion (Dimacofi, 2016). La impresion 3D estd siendo aplicada en
distintas industrias, existen empresas que se dedican a la fabricacién de piezas sofisticadas y
personalizadas para proveer al proceso de produccion de empresas de todo el mundo (Olivari,
2019).
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5. Inteligencia artificial (IA) y Big data: la IA se basa en algoritmos que procesan y
asocian informaciéon imitando la forma en la que lo haria el cerebro humano, pero a una
velocidad y volumen mayor (Idealo, 2019). A través del andlisis de la informacion se logra un
aprendizaje continuo que incluso logra predecir comportamientos, por lo que en el comercio
permitira proporcionar experiencias mas especificas y personalizadas al cliente (Pro Chile,
2019). La inteligencia artificial esta trabajando junto a la Big Data, es decir, la gama compleja y
amplia de datos disponibles en la web (UNCTAD, 2019), ya que cada usuario deja un rastro
grande y valioso de informacién en internet; a partir de su procesamiento se puede detectar
gustos y predecir necesidades de los consumidores con un alto grado de precision, lo que se
traduce en campafias de marketing individualizadas (Idealo, 2019). Se logra la personalizacién
del proceso de venta, de esta manera, las plataformas de comercio electronico podran reorganizar
los productos mostrados para adaptarse automéaticamente a los perfiles concretos, que relacionen
los intereses de cada usuario con sus limitaciones asociadas detectadas, como por ejemplo, sus

problemas médicos, geolocalizacion o poder adquisitivo (Serrano, 2015).

5.1. Chatbot: es un sistema informatico que opera como un interfaz entre el
usuario humano y una aplicacion de software, utilizando un lenguaje natural hablado o
escrito como medio principal de comunicacion. Se puede integrar a sitios web y
aplicaciones, y se esta aplicando para la atencion al cliente, para resolver sus necesidades sin
la ayuda de otro ser humano. Los sistemas de conversacién de chatbots buscan parecerse al
dialogo humano a través de un leguaje y platica que supere los comandos predefinidos y
sea un medio natural y eficiente para obtener informacion o solicitar una transaccién
comercial (Galitsky, 2019). El chatbot se utiliza para brindar una asistencia personalizada e
inmediata al usuario por medio de una interaccion de ida y vuelta, donde se realiza una
pregunta y obtiene una respuesta (Pritchett, 2019); se basan en la inteligencia artificial y
Machine learning para aprender a medida que interactian con més usuarios. En la figura 14,
se observa el chatbot de la tienda en linea de ropa Spring, donde se consulta por categorias y

finalmente se ofrece una seleccion de productos y la opcion de compra.
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Figura 14: Chatbot de la tienda Spring a traves de Facebook Messenger.
Adaptado de Forbes, 2016.

6. Realidad aumentada: es una "tecnologia que permite afiadir informacion virtual

sobre la realidad, este proceso se realiza en tiempo real en funcion de lo que captura una camara

de un dispositivo” (Minguell, Ferrés, Cornella y Codina, 2012, p.136). Al entorno real se le

adicionan imagenes, textos, animaciones o modelos 3D, para ello se necesita un celular, una

computadora con camara web, una tablet u otro dispositivo con cdmara y una aplicacion que

ejecute la realidad aumentada; generalmente la informacion suele estar almacenada en la red por

lo que se requiere conexion a internet (Minguell y otros, 2012). Actualmente, algunas empresas

han aplicado esta tecnologia en sus comercios para la venta de productos fisicos, permitiendo al

consumidor observar al bien a detalle en un disefio en 3D, reduciendo el problema del comercio

electronico de no poder probar el producto antes de comprarlo. Un ejemplo es la empresa sueca

Ikea, quien desarrollo una aplicacion movil que permite ver su catalogo en realidad aumentada y

probar como quedaria un mueble en un espacio, como se ilustra en la figura 15.
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Figura 15: Aplicacion movil "IKEA Place".
Adaptado de Google Play, 2019.

7. Voice commerce 0 compras por voz: hace referencia al uso de un asistente para
realizar compras en base a comandos de voz (Cruz, 2019). La persona da directivas con su voz
para llevar a cabo la busqueda de productos que necesita en internet, como respuesta el asistente
de voz brinda una serie de opciones y pide una confirmacion para efectuar la transaccion
comercial. Esto implicara que las empresas deban optimizar sus sitios web para las bisquedas
por voz (Pro Chile, 2019), y lograr una buena posicion en internet para ser una de las primeras
opciones de compra (Quelle, 2019). Una empresa que ha incorporado esta forma de venta es
Amazon con la asistente de voz Alexa, quien a través de comandos por voz busca productos
primero en el catalogo de Amazon, y luego en los proveedores mejores posicionados en el
buscador en internet, brinda caracteristicas del producto, su precio, tiempo de entrega y efectla
la transaccidn, incluso para mayor seguridad el usuario puede crear un codigo de voz de cuatro

digitos que sera pedido para completar la compra.
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Figura 16: Pedido de un producto utilizando a Alexa del dispositivo Amazon Echo.
Adaptado de Facebook: Amazon.com. 2017.

8. Moneda virtual: es dinero creado para realizar operaciones mediante ordenadores
conectados a internet, y que no existe en el mundo fisico (Rios, 2014). Su incorporacién elimina
los problemas de conversion de divisas o el robo de datos de tarjetas a la hora de comprar; las
operaciones se encuentran protegidas por el sistema de criptografia, por lo que los datos de las
partes se intercambian sin sufrir copias o modificaciones. La moneda virtual se utilizan para
comprar, cancelar deudas y pagar servicios por la facilidad con que se procesan los pagos gracias
a la tecnologia blockchain (Guglielmelli, 2019). EIl dinero virtual se puede convertir en dinero
tradicional o viceversa a través de un sitio web o software instalado en un dispositivo que crea el
monedero virtual (Rios, 2014). A pesar de que el valor del dinero virtual depende de la confianza
de los usuarios, en los ultimos diez afios se han creado varias monedas y distintos sitios web lo
han adoptado. Un caso actual es Bitcoin, una criptomoneda creada en base a la tecnologia
blockchain, verificada por usuarios masivos distribuidos en el mundo, sin instituciones o
gobiernos que controlen su valor; no se cobran impuestos en las transacciones y las partes se
contactan directamente sin intermediarios (Bitcoin, 2019); actualmente, la tienda de electrénica

Trading Shenzhen de China, la acepta como un medio de pago, segun se observa en la figura 16.
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Reflexiones finales

En primer lugar, se cumplié el objetivo propuesto al principio del presente trabajo, se
estudié al comercio electronico desde su origen hasta el presente, se conocié que involucra
operar en el mercado virtual y desde qué forma se puede ingresar al mismo, teniendo como base
el estudio de los modelos de negocios teoricos creados a través de los afios, lo que involucré la

compilacion, procesamiento, traduccion y ordenamiento de trabajos de 34 autores.

Ademas, se abarcd ciertos aspectos que se consideraron confusos 0 requerian una
explicacion para asentar bases y avanzar en pos de lograr el objetivo principal, tal como la
referencia a la relacién comercio movil y comercio electronico. Asi como la diferenciacion entre
negocio electrénico y comercio electronico, detectando al principio una confusion conceptual en
el campo; también la falta de unificacion terminoldgica, siendo que la mayoria de los escritos se

elaboraron en el mismo idioma, el inglés.

Luego, se confeccionaron categorias de modelos de negocios en el comercio basado en
internet que intentan representar la diversidad existente de los mismos, en base a una amplia
gama de trabajos que no permitié un analisis mas profundo de los modelos. Se busco escritos
hasta el afio 2019, pero como se menciond anteriormente, la literatura tarda en plasmar la
realidad; a pesar de ello, se anhela que este estado del arte sea material referente para aquellas
personas que consulten o continden trabajando con los modelos de negocios en el comercio

electronico.

Mediante este trabajo se conocidé en profundidad como opera el mundo digital, las
variadas oportunidades comerciales que permite internet, incluso poder operar a escala mundial a
través de un mercado virtual, tantos para emprendedores, pequefias y grandes empresas, asi como
la toma de conciencia de la revolucion econdmica que se puede generar en los proximos afos si
se trabajan en los desafios actuales y se adoptan universalmente las nuevas tendencias del

comercio electrénico.

En relacion con la administracion, el comercio electronico es un campo de interés para las
personas de negocios, permite crear un mercado gque en principio no posee limites. Es un modo

de comercializacion que no requiere de grandes estructuras organizacionales para operar, ya que
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los procesos pasan al ambito digital, superando los aspectos técnico-informaticos, abre las
puertas para crear variedades de negocios, siendo interesante las oportunidades que brinda sobre

todo a los que ofrecen productos digitales o tienen emprendimientos individuales o auténomos.

En la actualidad, el comercio electronico se desarrolla utilizando redes inalambricas y
dispositivos mdviles como complemento fundamental. Se desarrollan distintas herramientas,
estrategias y técnicas para convencer al cliente de comprar, es un fenémeno en constante
crecimiento y por ello, es necesario que los administradores se capaciten y aprendan sobre las
especificidades del comercio electronico para poder planificar, organizar, dirigir y controlar

negocios en mercados virtuales.
5.1 Recomendaciones

En primera instancia, se requiere saber inglés para investigar la tematica, ya que la
mayoria del material académico se elabora en este idioma, asi también se requiere un

conocimiento en informatica para realizar lecturas mas amenas.

En cuanto al comercio electronico, en el presente trabajo se estudié al mismo desde un
panorama general, una primera presentacion de la tematica, por lo que, se podria seguir
analizando desde sectores o tematicas mas reducidas, por ejemplo un estudio por continentes, ya

que a nivel mundial existe una diferenciacion de desarrollo y adopcién del mismo.

En cuanto a los modelos de negocios en el comercio electrénico, se limit6 a trabajos en
buscadores académicos y bibliotecas en linea de acceso libre, y luego se extendié a revistas
cientificas o sitios particulares, pero no se trabajo con aquellos donde requieren comprar el
material, por lo que, se puede seguir investigando por estas fuentes, y mas en detalle a cada

modelo, pudiendo ser otro trabajo con un andlisis méas profundo.

Finalmente, entrando mas en el campo administrativo, seria interesante en proximos
trabajos estudiar en detalle como se administra un comercio en linea; es decir, conocer los
sistemas de gestion disponibles actualmente, de clientes, distribucion, marketing en linea, entre
otros, que hacen a la operatoria eficiente de un negocio en linea. EI comercio electronico
continuara creciendo y es necesario saber como llevar adelante un negocio que propone operar

sin contar con una oficina fisica donde recibir a un cliente alguna vez.
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Anexo 1: Glosario de términos

Buscador: herramienta dedicada a recopilar y estructurar de manera sistematica la informacion
disponible en la red, ubicando los datos por medio de palabras claves. Es un motor de busqueda
disefiado para encontrar paginas web, y se accede a los resultados ofrecidos mediante
hiperenlaces.

Dominio: denominacion que identifica a un sitio en la red y que indica su pertenencia a una
categoria determinada, por ejemplo la categoria comercial se identifica con ".com". Junto con el
Sistema de nombre de dominio (DNS en ingles), se traducen los nombres IP en términos
memorizables y faciles de encontrar.

Encriptacion (o cifrado): dato escrito con letras, simbolos o nimeros para impedir que nadie
pueda leerlos, salvo el destinatario y que solo pueden comprenderse si se dispone de la clave
necesaria para descifrarlos. Es un método que protege la confidencialidad de los datos digitales.

Extranet: parte de una intranet que se conecta con los sistemas o redes de otras organizaciones
para una intercomunicacion; se le permite el acceso a usuarios ajenos a la organizacion, como
con proveedores o distribuidores.

Firewall: es una parte del sistema o red que controla el acceso a la misma, blogueando las
comunicaciones no permitidas y registrando todo el trafico desde y hacia la red que protege.
Evita que usuarios de internet no autorizados tengan acceso a redes 0 equipos privados
conectados a la red de redes.

Firma digital: es una herramienta tecnoldgica que funciona utilizando complejos
procedimientos matematicos que relacionan el documento firmado con informacién propia del
firmante, dando fe de la identidad del firmante ante terceros, y aseguran que los contenidos no
han sido modificados. Es una firma que permite saber que un documento digital corresponde a
una determinada persona.

FTP (File Transfer Protocol o Protocolo de transferencia de archivos): protocolo que
permite a un usuario de un sistema acceder y transferir archivos a otro sistema de la red.

Hiperenlace: es un marcador en un documento de hipertexto (pagina web) que posibilita que el
navegador acceda a otro recurso, como a otra pagina web, un archivo, video, entre otros; es un
enlace.

Hipertexto: es un tipo de texto que no posee la linealidad del texto escrito, y que permite
realizar conexiones (enlaces) entre distintas partes del texto o con otras fuentes de informacion.
Permite una estructura no secuencial, ya que el usuario puede elegir a traves de items ver el
contenido que le interese. Bajo este texto nacio el HTML y la World Wide Web.
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Hosting (Alojamiento): servicio que consta de brindar un espacio en un servidor para almacenar
un sitio web.

HTTP (Hypertext Transfer Protocol o Protocolo de transferencia de hipertexto): es un
protocolo de comunicacion que permite la transmision de documentos de hipertexto a través de
redes; es lo que permite transferir informacion en la World Wide Web.

HTML (Hypertext Mark up Language o Lenguaje de marcas de hipertexto): es un
protocolo de comunicacion de datos que permite crear documentos de hipertexto para su
publicacién en la web. Las paginas web se elaboran en este lenguaje de marcado que al ser
interpretados por el navegador permite su visualizacion.

Interfaz: es una zona de contacto o conexion entre dos componentes de hardware, entre dos
aplicaciones, o entre un usuario y una aplicacion. Es la cara visible de un programa, con la cual
los usuarios interactdan, puede ser una pantalla, icono 0 mensaje.

Intranet: red privada de una organizacion, disefiada y desarrollada siguiendo los protocolos de
internet, en particular el protocolo IP. Es un sitio de intercambio de informacion y comunicacién
accesible solo para los miembros de la organizacion.

IP (Internet Protocol o Protocolo de internet): es una secuencia de ndmeros exclusivos
asignados a cada equipo para identificarlo cuando se conecta a una red (internet).

Java: es un lenguaje de programacion orientado a objetos, permite entre otras cosas agregar
animacion e interactividad a las paginas web.

Linea conmutada: conexion temporal establecida entre computadoras por linea telefonica fija.

Machine learning: es una forma de la inteligencia artificial que permite a un sistema aprender
de los datos, en lugar de necesitar la programacion explicita. Se basa en la idea de que los
sistemas pueden aprender automaticamente, identificar patrones y tomar decisiones con minima
intervencion humana.

Marketplace: es un sitio web que opera como mercado virtual poniendo en contacto a
compradores y vendedores.

Navegador: aplicacion para visualizar documentos HTML y seguir enlaces de hipertexto. El
navegador funciona realizando una peticion al servidor mediante, una direccion URL o IP, y
despliega el documento en la pantalla.

NCP (Network Control Protocol o Protocolo de control de red): es un protocolo del control
del nivel de red que se ejecuta por encima del Protocolo punto a punto, quien establece la
conexion de nodos de una red. Es especifico para cada tipo de red.

NFC (Near Field Communication o Comunicacién de campo cercano): una tecnologia
inalambrica de corto alcance y alta frecuencia que permite conectar dos dispositivos dentro de un
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campo electromagnético, entre sus varios usos, estd el pago de bienes y servicios en locales
comerciales.

Protocolo: lenguaje que utilizan dos computadoras o sistemas para comunicarse entre si; son
formatos y reglas que se deben seguir para intercambiar mensajes.

QR (Quick response 0 Respuesta rapida): es un codigo de barras bidimensional que almacena
datos disponibles a través de un lector QR en un dispositivo movil.

Red de telecomunicacién: es la infraestructura fisica por la cual se transporta informacion desde
una fuente hacia un destino entre usuarios de una red; esta red permite ofrecer distintos servicios
de telecomunicaciones pero debe contar con un equipo terminal para acceder a la misma, como
un teléfono, una computadora, o television.

Red inalambrica: es una red de comunicacion en donde se eliminan los cables (alambrica) y la
transmision de datos se realiza mediante ondas electromagnéticas.

Servidor: es una computadora central en una red cuyo propésito es dar acceso a archivos,
programas y/o aplicaciones contenidas en ella a otras computadoras conectadas.

SET (Secure Electronic Transations o Transaccion electronica segura): es un conjunto de
protocolos de seguridad y formatos que permite a los usuarios realizar pagos con tarjetas de
crédito de forma segura, en una red abierta como internet.

SSL (Secure Sockets Layer o Capa de conexion segura): es un protocolo de seguridad que
utiliza certificados digitales para autenticar el sitio web y eventualmente al proveedor.
Proporciona autenticacion, integridad y confidencialidad en las comunicaciones a través de
internet, entre en navegador del cliente y el servidor del sitio web del proveedor.

Streaming (retransmisién): es una tecnologia que permite la visualizacién y audicion de un
archivo a través de una red (como internet) en tiempo real y de forma continta sin la necesidad
de descargar primero el archivo completamente.

URL (Uniform Resourse Locator o Localizador uniforme de recursos): sistema unificado de
identificacion y localizacion de recursos en la red. EI URL define las direcciones de internet, las
cuales se componen del esquema, nombre de dominio y direccion local del documento dentro del
servidor. El esquema indica el protocolo de red usado para recuperar la informacion del recurso
identificado, como http o ftp. Un ejemplo de URL es: "https://www.uncoma.edu.ar".

VRML: es un lenguaje de modelado de mundos virtuales en tres dimensiones, a los que se
acceden utilizando un navegador web.

World Wide Web: es un sistema de documentos hipertexto o hipermedia distribuido e
interconectado mundialmente, accesible a traves de internet. La informacion contenida puede ser
de cualquier formato (texto, grafico, audio, video), y es facilmente asequible a los usuarios
mediante los programas navegadores. La Web es una de las muchas aplicaciones de internet.
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Anexo 2: Recopilacion de modelos de negocios en el comercio electrénico
desarrollados en la literatura especializada

Modelos de negocios en el comercio electréonico

Afo Autores

1995 Hoffman,
Novak &
Chatterjee

1996 Bento &

Bento
Quelch &
Klein

1997 Koh &
Balthazard

Sarkar, Butler
& Steinfield

1998 Timmers

Categorias

Sitios de destino

Sitios de control de trafico
de web

Marketing

Difusion de la informacion

Adquisicién de informacion

Control

Tipos/ Sub-categorias
Tienda en linea; Presencia en internet
(anuncio plano, imagen, informacion);
Contenido (pago, patrocinado, base de
datos de busqueda).
Centro comercial; Sitio de incentivos;
Agente de basqueda.
Presencia en la web; Ventas; Servicio al
consumidor.
Formacion; Distribucion electrénica;
Publicacion electrdnica.
Industrial; Social y econdmica; Técnica
y cientifica.
Utilizacion de recursos; Coordinacion;
Datos para decisiones.
Informacion a Transaccion; Transaccion
a Informacion.
Web informativo; Web transaccional;
Web operacional.
Directorios; Servicios de busqueda;
Centro comercial, Editores;
Revendedores; Evaluadores de sitio web;
Auditores; Foros, clubs de fans y grupos
de usuarios; Intermediarios financieros;
Creador de mercados al contado y Redes
de trueque; Agentes inteligentes.

Tienda virtual; Suministro electronico;
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Bambury

1999 Viehland

2000 Hanson

Modelos de  negocios
trasplantados del mundo

real

Modelos de  negocios

nativos de internet

Modelos de  negocios

basado en mejoras

Modelos de  negocios

basados en ingresos

Centro comercial virtual; Agente de
informacion y servicios de certificacion;
Subasta electronica; Proveedor de
servicios para la cadena de valor,;
Comunidad virtual; Plataforma de
colaboracion; Mercado de
intermediarios; Integrador de la cadena
de valor;

Pedido  por  correo;  Publicidad;
Subscripcion; Prueba gratis; Marketing
directo; Negocio inmobiliario; Planes de
incentivos; Empresa a empresa.
Biblioteca; Software libre; Intercambio
de informacién; Productos digitales y
entrega digital; Provision de acceso;
Alojamiento de sitios web y  otros
servicios de internet.

Venta virtual; Tienda distribuida; Precio
dirigido por el comprador.

Mejora  (Construccion de  marca,
Construccion de categoria, Calidad);
Eficiencia (Reduccion de costos, Prueba
gratis); Eficacia (Apoyo al distribuidor,
Apoyo, Apoyo al proveedor,
Recopilacion de informacion).

Proveedor paga (Patrocinio, Alianza,
Spot publicitario, Tarifa por click,
Comision de ventas); Usuario paga
(Venta de productos, pago por uso,

Suscripcion; Venta de paguetes).
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2001

Hartman,
Sifonis &
Kador

Linder &
Cantrell

Tapscott,
Lowy &
Ticoll
Applegate

Pant &

Ravichandran

Rappa

Modelos de
Modelos de conveniencia;
Modelos de

basico-extra;

precio;

productos
Modelos de
Modelos de
Modelos de
intermediarios; Modelos de
Modelos de

experiencia;

canales;

confianza;

innovacion.

Distribuidores focalizados;

Portales; Distribuidor de
infraestructura; Portal de
infraestructura; Proveedor

de infraestructura.

Corretaje; Publicidad;

Tienda de comercio electronico;
Infomediario; Intermediario de
confianza; Facilitador de comercio
electrdnico; Proveedor de
infraestructura/ Comunidades de
comercio.

34 subcatergorias no desarrolladas aca.

Agora; Agregacion; Cadena de valor;

Alianza; Red de distribucion.

23 tipos no desarrollados acé.

Venta en linea; Centro comercial virtual;
Facilitador de ventas/ Bot de compras;
Anunciante; Servicio de difusion de
noticias e informacion actual; Servicio;
Cadena de suministro/ Adquisicion
electronica; Intercambio.

41 tipos no desarrollados aca.
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Weill
Vitale

&

Wen, Chen &

Hwang

2002 Eisenmann

2003 Afuah
Tucci

&

Infomediario; Comerciante;
Fabricante; Afiliacion;
Comunidad;  Suscripcion;
Utilidad.

Disefio informativo/ de

Comunicacion

Disefio de transaccion en

linea

Comision; Publicidad;
Margen  sobre  costos;
Produccién; Referencia;

Subscripcion; Tarifa por

Proveedor de contenido; Directo al
cliente; Proveedor de servicio completo;
Intermediario; Infraestructura
compartida; Integrador de red de valor;
Comunidad virtual; Toda la empresa/
Gobierno.

Modelo de notoriedad de marca y
construccion de imagen; Modelo de
ahorro de costos; Modelo de promocion;
Modelo infomediario.

Modelo de corretaje; Modelo minorista;
Modelo centro comercial; Modelo
publicitario; Modelo de suscripcion;
Modelo de comunidad; Modelo del
fabricante; Modelo de personalizacion.
Proveedores de acceso a internet;
Portales en linea; Proveedores de
contenido en linea; Minorista en linea;
Corredores en linea; Creadores de
mercados en linea; Proveedores de
servicios publicos en red; Proveedores de
servicios de aplicaciones.

44 tipos no desarrollados aca.
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Lam
Walker

2004 Hodge

2006

2009

Cagle

Lumpkin

Dess

Canzer

Clemons

servicio

Comerciantes y portales de
internet; Diferenciacion de
productos virtuales; Redes
Redes de
asistencia para la compra;
Redes Redes

interactivas; Promotores de

de corretaje;

minoristas;

internet; Construccion de
imagen.

B2B: Modelo de
abastecimiento; Modelos de
propiedad; Modelos
basados en  servicios;

Modelos de gestion de la

relacion con el cliente;
Modelos de interaccion;
Modelos de cadena de
suministro

Comision; Publicidad;
Margen de  ganancia;
Produccion; Referencia;
Subscripcion; Tarifa por

servicio

Venta de cosas reales en

linea

34 tipos no desarrollados aca.

28 tipos no desarrollados acé.

Corretaje; Publicidad; Suscripcion, Pago

por vision y membresia; Miembro del

canal de distribucion;

Afiliacion;

Comunidad; Infomediario; Portal.
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2010

2011

2013

2014

Samuelsen

Abdollahi &

Leimstoll

Almeida,
Santos &

Monteiro

Fleisch,
Weinberger &

Wortmann

Gassman,
Frankenberger
& Csik

Venta de cosas virtuales

Venta de acceso

Venta de contenido e informacion; Venta
de experiencia y participacion en
Venta de
Venta  de

comunidades  virtuales;

accesorios  virtuales;
informacion recopilada de la experiencia
en linea; Venta de contenido extraido de
comunidades virtuales.

Mala direccion; Evaluacion, valoracion y
validacién; Busqueda social; Anuncios

contextuales para celulares.

Vanidad; Cartelera; Publicidad;
Suscripcién; Tienda.

Corretaje;  Publicidad; Infomediario;
Comerciante;  Afiliado;  Fabricante;

Comunidad; Subscripcién; Utilidad.

Licencia; Suscripcién; Servicio
premium; Publicidad; Generacion de
electronicos;

trafico; Pagos

Personalizacion en masa; Consumo
colaborativo; Comercio movil.

Productos con carga digital (Freemium
fisico;, Complemento digital; Bloqueo
digital; Producto como punto de venta;
Autoservicio de objetos; Uso remoto y
monitoreo de condicion); Sensor como
servicio.
Complemento;  Afiliacion;  Aikido;
Subasta; Trueque; Cajero automatico;
Venta cruzada; Financiacion colectiva;

Externalizacion abierta; Lealtad del
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Rojas, Yuste,

Véazquez

Celaya

y

cliente; Digitalizacion; Venta directa;
Comercio electronico; Experiencia de
venta; Tarifa fija; Propiedad fraccionada;
Franquicia; Freemium; Empujar para
atraer;  Disponibilidad  garantizada;
Ingresos ocultos; Marca de ingredientes;
Integrador; Jugador de capa; Aproveche
los datos del cliente; Licencia; Bloqueo;
Cola larga;, Haz mas de eso;
Personalizaciébn en masa; Sin lujos;
Modelo de negocio abierto; Cddigo
abierto; Orquestador; Pago por uso; Paga
lo que quieras; Igual a igual;
Contratacion basada en el desempefio;
Hoja y maquina de afeitar; Alquile en
lugar de comprar; Reparto de ingresos;
Ingenieria inversa; Innovacion inversa,;
Robin Hood; Autoservicio; Tienda
dentro de tiendas; Proveedor de
soluciones; Suscripcion, Supermercado;
Apunta a los pobres; Basura a dinero;
Mercado de dos lados; Lujo supremo;
Disefiado por el usuario; Marca blanca .
Micropagos, Pago por  consumo,
Suscripciéon;  Membresia; Freemium-
Premium; Por publicidad insertada;
Acceso abierto; P2P; Paga lo que
quieras;  Paquete de  productos;
Financiacion colectiva;  Gamificacion;

Venta directa; Autoedicion; Prestamos
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2017

2018

Van't Spijker

Wirtz, Mory
& Piehler
Laudon & B2C

Guercio

B2B

Turban,
Outland,
King, Lee,
Liang & D.
Turban.

de contenidos digitales en bibliotecas.
Venta de datos bésicos; Innovacion de
producto; Intercambio de mercancias;
Integracion de la cadena de valor;
Creacion de red de valor.

Contenido; Comercio; Contexto;
Conexion.

Tienda minorista en linea; Proveedor de
comunidades; Proveedor de contenido;
Portal; Corredor de transacciones;
Generador de mercado; Proveedor de
Servicios.

Distribuidor electronico; Abastecimiento
electronico de  materias  primas;
Mercados de intercambio; Consorcios
industriales; Redes industriales privadas.
Marketing directo en linea; Sistema de
licitacion electronica; Nombra tu propio
precio;  Marketing de  afiliados;
Marketing Viral; Compras grupales;
Subasta en linea; Personalizacion en
masa; Intercambios electronicos;
Proveedores de la cadena de suministro;
Encontrar el mejor precio; Integracion de
la cadena de valor; Proveedores de la
cadena de valor; Corredores de
informacion; Trueque; Grandes

descuentos; Membresia.

Nota: Elaboracion propia



Anexo 3: Perspectivas de creacion de modelos de negocios en el comercio

electronico segun autores

82

Perspectiva

Autores

Comunicacion y distribucién

Innovacion

Integracion
Producto

Segmento de clientes
Rol en el mercado
Ingresos

Sin criterio explicito o unificado

Hoffman et al. (1995), Bento & Bento (1996),
Quelch & Klein (1996), Sarkar et al. (1997), Pant &
Ravichandran (2001), Wen et al. (2001) y Lam &
Walker (2003).

Koh & Balthazard (1997), Timmers (1998),
Bambury (1998), Viehland (1999) y Gassman et al.
(2014).

Timmers (1998), Tapscott et al. (2000) y Pant &
Ravichandran (2001).

Eisenmann (2002), Fleisch et al. (2014) y Wirtz et
al. (2014).

Hodge & Cagle (2004) y Laudon & Guercio (2017).
Applegate (2001).

Hanson (2000), Linder & Cantrell (2000), Weill &
Vitale (2001), Afuah & Tucci (2003), Lumpkin &
Dess (2004), Canzer (2006), Clemons (2009),
Samuelsen (2010), Almeida et al. (2013), Rappa
(2001), Van't Spijker (2014) y Turban et al. (2018).
Hartman et al. (2000), Abdollahi & Leimstoll
(2011) y Rojas y otros (2014).

Nota: Elaboracién propia.



