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RESUMEN.

La comunidad Internacional y en particular Bolivia, se en-
cuentra abocada a grandes desaffos como la globalizacién, y
el creciente uso de sistemas de informacién y redes electré-
nicas a través del Internet, toda vez que los usuarios pasan
mucho tiempo conectados a la red global en los diferentes
lugares donde se encuentren, contando con Plataformas
Web que permiten realizar diversas acciones en torno a un

mundo virtual.

Actualmente en el 4mbito globalizado y cada vez mds dini-
mico es imprescindible estar actualizados en los servicios
que ofrece el Internet tanto para empresas, personas e in-
cluso Pafses que realizan compras por Internet centrado en
la facilidad de adquirir determinados productos y que estos
sean enviados a domicilio los cuales se convierten en ventajas
para el cliente , como asi también para aquellas empresas
proveedoras que estdn involucradas en las actividades de co-

mercio electrénico y que ofrecen sus servicios.

El presente articulo tiene como objetivo ilustrar aspectos
mds relevantes del Comercio Electrénico y la importancia
que tiene en nuestro medio, que sin duda es por fruto de la
tecnologia considerando que €l crecimiento del Comercio
Electrénico estd siendo tan grande que prcticamente nadie
duda del profundo impacto econdémico y social que traerd
consigo en los préximos afios para el desarrollo de las activi-

dades de comercio exterior.

Descriptores: Importancia del Comercio electrénico, mode-
los de comercio electrénico, plataformas de comercio elec-

tronico.
1. DEFINICION DE COMERCIO ELECTRONICO

Es el proceso de comprar, vender o intercambiar productos,

servicios o informacidn a través de sistemas electrénicos.

De otro lado, Laudon y Guercio afirman que comercio elec-
trénico son “las transacciones digitalmente habilitadas, es
decir, todas las transacciones mediadas por la tecnologfa di-
gital” (2011: 234). Se refieren al intercambio comercial que
ocurre a través de Internet. Las transacciones comerciales
implican el intercambio de dinero entre una organizacién o

una persona natural y el retorno de un producto y/o servicio.

El intercambio de valor es importante para entender los li-
mites del comercio electrénico, pues sin intercambio de va-

lor (dinero) no se trata de comercio.

Partiendo de este concepto se presume que el comercio
electrénico es la actividad que nace de la transmision de un
pedido originado a partir del intercambio de comunicacién,
coordinacién de flujo de bienes y/o servicios entre organiza-

ciones y/o individuos, y viceversa.
2. EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO

La historia del Comercio Electrénico comenzd hace mds de
dos décadas por parte de las empresas con la introduccién
del Intercambio Electrénico de Datos (EDI), el que se dio
entre firmas comerciales, con el envid y recibo de pedidos,

informacién de reparto y pago, etc.

De igual modo en comercio electrénico, que estd orientado
al consumidor no tiene poco afios porque tenemos conoci-
miento de lo que es un cajero automdtico o una tarjeta de
crédito, pues cada vez que se hace uso de una de estas moda-
lidades se est4 realizando una transaccién de comercio elec-
trénico. EDI'Y ATM (Modo de Transferencia Asincrono)
pero estos trabajan en un sistema cerrado y es por eso que se
ajustan estrictamente a las medidas de la transaccién, sien-
do el medio de comunicacién mds conveniente entre ambas

par tes.

En respecto ala parte de Cliente - Servidor, por intermedio
de la World Wide Web, se ha establecido una nueva era to-

mando y combinando las cualidades de cardcter abierto que
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tiene Internet con una interfaz de usuario sencilla.

La WWW tiene varios afios de haber sido creada , y fue en
el Laboratorio de Fisica de Particulas CERN en Ginebra en
1991, con Mosaic,quien fue predecesor de Netscape, pero
no fue tan facil el ingreso a Internet por que demoro dos
afios a Mosaic en hacer su ingreso y otros dos afios mas antes
de que las empresas y en general el publico de que se dieran

cuenta de su potencial.
3. MODELOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Las transacciones de “comercio electrénico” pueden ser

efectuadas, entre los siguientes sujetos:
B2B:

Entre Empresas o “Business to Business”: Las empresas pue-
den intervenir como usuarias - compradoras o vendedoras
- 0 como proveedoras de herramientas o servicios de soporte
para el Comercio Electrénico — Instituciones Financieras,

proveedoras de servicios de Internet, etc.

El B2B consiste en los servicios que una empresa realiza a
otra, ideados para aumentar las ventas de los bienes o ser-
vicios.
B ™
| O

Otro ejemplo son los supermercados que cuentan con siste-

ma de reposicién de mercancias que una vez que el almacén
cuenta con un margen de desabastecimiento de mercancias
denominado punto de reorden automdticamente el sistema
transfiere la informacién a las empresas proveedoras solici-
tando el reabastecimiento o pedido de compra de mercan-
cfas publicando en un portal web de tipo Business to Bussi-
ness (B2B). El proveedor recibe la informacién de pedido y
confirma las érdenes de compra comunicando a la empresa
la fecha y hora que enviard el reabastecimiento a sus almace-
nes. El dfa fijado el almacenista recibe la mercancia y repone
el stock de mercancias compara la orden de compra y genera

la orden de pago para el proveedor.

En este caso todas las operaciones para el reabastecimiento

fueron realizadas por sistemas de computadoras.

B2C:

Este modelo es el mds antiguo y tipico en las tiendas fisicas
0 del productor al consumidor. Entre Empresa y Consumi-
dor o “Business to Consumers”. Las empresas venden sus
productos y prestan sus servicios a través de un sitio Web a

clientes que los utilizaran para uso particular.

Se busca aumentar las ventas del bien o servicio de la empre-
sa, pero las acciones de marketing se realizan directamente

hacia el cliente final.

De esta forma se eliminan los intermediarios y la empresa a
través de su portal puede llegar a un mayor ndmero de clien-
tes. En la logfstica se conoce como cadena de distribucién

de nivel 1.
DIRECTO AL CONSUMIDOR
Qi ()

o
CONSUMIDOR

B2C

FRODUCTOR

C2C:

Entre Consumidor y Consumidor o “Consumers to Con-
sumers”. Es factible que los consumidores realicen operacio-
nes entre si, tal es el caso de los remates en linea. Ofertando

ciertos productos, no necesariamente nuevos o de marca.

Este sistema de venta a través de subasta electrénica permitia
que cualquier persona podria ser vendedor y consumidor a

la vez.

El uso de la tecnologfa de Internet puede facilitar el realizar
transacciones entre personas sin que estos tengan una perso-

nerfa juridica o ambiente fisico.

En ocasiones se requiere de una tercera persona para dar fia-
bilidad y seguridad a la transaccién. Ejemplo de estos sitios

son: mercadolibre.com, ebay, Amazon, etc.

c2c

l

PORTALES

VENDEDOR
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C2A:

Entre Consumidor y Administracién Publica o “Consu-
mers to Administrations”. Los ciudadanos pueden interac-
tuar con las Administraciones Tributarias a efectos de reali-
zar la prestacién de las declaraciones juradas y /o el pago de

los tributos, obteniendo otros servicios.

Relaciona a los consumidores con el Gobierno facilitando el
intercambio telemdtico e informativo de transacciones en-
tre estos. Ejemplos: pagina de impuestos nacionales, aduana

nacional, etc.

Este modelo todavia estd en crecimiento por parte de algu-
nas administraciones publicas que estin incursionando en
facilitar el pago de impuestos via electrénica y a la vez pro-

porcionar informacién.
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B2A:

Entre Empresa y Administracién Publica o “Business to Ad-
ministrations”. Las Administraciones publicas actdian como
agentes reguladores y promotores del Comercio Electrénico
y como usuarias del mismo. Es un servicio que ofreces las
Administraciones a las empresas para que se puedan realizar
los trdmites administrativos a través de Internet. Ejemplo:

SICOES para el proceso de contrataciones publicas.

“Peer to Peer” conocido también como de igual a igual. Ne-
gocio que no tiene clientes fijos. Se trata de la comunicacién
directa entre dos clientes a través de e-mail o Internet. Se
utiliza para el intercambio de informacién y /o archivos. En
estos portales donde el servicio es gratuito el producto es el

usuario que los utiliza.

Se trata de redes de intercambio de ficheros que permiten
intercambiar ficilmente y compartir los recursos entre los
ordenadores que estdn conectados a ellas, entre los que no
hay un cliente o servidor fijo, sino que todas las maquinas se

comportan en ocasiones como clientes y en ocasiones como

servidores. Ejemplo caso Skype, Hotmail, Gmail, Facebook,
Dropbox, Google drive, One drive, iCloud drive, etc.

SkyDrive.

=

o)
iCloud

Google Drive

M2B:

Dicho modelo nace para los entornos de Internet mévil
(teléfonos, PDA, Ipod, Iphone), utiliza el teléfono y otros
dispositivos méviles para conectar al usuario con la web, fo-
mentando las ventas de muchos productos, sobre todo to-

nos, juegos, imdgenes, musica, videos, etc.

Es un modelo de negocio que su realiza a través de teléfonos
méviles, posee una mayor variedad de medios o posibilida-

des para llegar a los usuarios como ser:

*  Localizacién: Haciendo uso del médulo de GPS, esto
puede ser usado para mostrar anuncios méviles segtin

esa localizacidn, promociones o cupones.

*  Proximidad: Tecnologfas como Bluetooth, NFC, los
cddigos QR o los puntos de conexién WIFI efectiviza

la conexién a través de nuestros dispositivos.

e Aplicaciones: Permiten mostrar el catilogo de produc-
tos o servicios, mejorar el reconocimiento de una marca

y nuevos segmentos de usuarios.

*  Anuncios para mévil: Adwords es una plataforma de
anuncios de google, click to call permite apoyar cam-
panias en las que el objetivo es promocionar el contacto

directo con una empresa.

*  SMSy MMS: Son promociones mediante mensajes de

texto.

e Cupones: los cupones méviles son una magnifica opor-
tunidad para atraer a los usuarios, perfectos para cerrar

el circulo online a offline del proceso de compra.

*  Busquedas méviles: Lo buscadores ofrecen resultadas
adaptados a la experiencia del uso mévil, esto hace im-
prescindible contar con una estrategia SEO. (Hernan-
dez, Estrade y Jordan, 2018, p. 37-38)

*  Esel comercio del futuro gracias a la utilizacién de las
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tecnologfas de geolocalizacién o los chips NFC. Ejem-

plo: Playstore, Google Maps, Google My Business, etc.

4. COMERCIO ELECTRONICO Y SUS USOS

El comercio electrénico puede utilizarse en cualquier entor-
no en el que se intercambien documentos entre empresas:
compras o adquisiciones, finanzas, industria, transporte,
salud, legislacién y recoleccién de ingresos o impuestos. Ya
existen compafifas que utilizan el comercio electrénico para

desarrollar los aspectos siguientes:
*  Creacién de canales nuevos de mercadeo y ventas.

*  Acceso interactivo a catdlogos de productos, listas de

precios y folletos publicitarios.
*  Venta directa e interactiva de productos a los clientes.

e Soporte técnico ininterrumpido, permitiendo que los
clientes encuentren por si mismos, y ficilmente, res-
puestas a sus problemas mediante la obtencién de los

archivos Yy programas necesarios para resolverlos.

5. COMERCIO ELECTRONICO Y LA TECNOLOGIA
QUE EMPLEA

El comercio electrénico utiliza un amplio rango de tecnolo-

gfas como son:

*  Intercambio Electrénico de Datos (EDI-Electronic

Data Interchange)
e Correo Electrénico (E-mail o Electronic Mail)

*  Transferencia Electrénica de Fondos (EFT- Electronic
Funds Transfer)

*  Aplicaciones Internet: Web, News, Archie

*  Aplicaciones de Voz: Buzones, Servidores

*  Transferencia de Archivos

*  Disefio y Fabricacién por Computadora (CAD/CAM)
*  Multimedia

*  Tableros Electrénicos de Publicidad

e Videoconferencia

6. TIPOS DE PLATAFORMA EN EL E-COMMERCE

Contar con una tienda Online es de gran ayuda para un ne-
gocio. Actualmente, hay un gran ndmero de plataformas de
e-commerce las mismas que facilitan las transacciones entre
empresas y cliente. Estas plataformas por el gran desarrollo
que estdn alcanzando en nuestro medio permiten ademds

una fécil administracién y gestion para las empresas.

De acuerdo a sus caracteristicas se pueden agruparcn cuatro,

las cuales se mencionan a continuacidn:

1. Desarrollos Propios: Son disefiadas y construidas a la

medida de la empresa que solicita su creacién.

2. Plataformas de Cédigo Abierto: Se desarrollan pen-
sando en atender una amplia variedad de comercios, no
son completamente ajustables a las necesidades de una

empresa.

3. Plataformas con licencia: Son creadas por empresas
especializadas en el desarrollo del software, por ejemplo
IBM, su implementacién requiere asistencia especiali-
zada por parte de un encargado de la empresa desarro-
lladora , para realizar adecuaciones necesarias con el fin
de que la plataforma se ajuste a los requerimientos del

comercio que obtuvo la licencia.

4. Otras plataformas: Estas son compuestas por aplica-
ciones para el comercio electrénico en redes sociales por
ejemplo el Facebook + e-commerce, otras aplicaciones

son los mercados on-line como Mercado libre.

7. CONSIDERAR UN BUEN ALOJAMIENTO ONLI-
NE:

Es importante seleccionar un adecuado  servicio de hosting,
para asegurar su éptimo funcionamiento. Existen diversos
paquetes, con membrecfas mensuales, anuales, y de diversas
promociones, por lo que antes de elegir un proveedor se re-
comienda evaluar, entre otros aspectos la confiabilidad de
la empresa, las garantias, formas de contacto y de pago que

ofrece como as{ también el soporte técnico.

ELEMENTOS A CONSIDERAR AL ELEGIR UN
HOSTING:

El hosting es el Servicio de alojamiento y acceso a la infor-
macion de un sitio web. Son proveedores que se especializan
para otorgar el servicio mediante servidores donde se alma-
cena imdgenes, informacién, videos u otro contenido que

sea accesible via web.

11
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Para elegir un hosting se debe considerar varios aspectos:

*  Ambiente-sistema operativo. Sobre el cual funciona-
ra la plataforma e-commerce donde se destacan Micro-
soft Windows.

*  Tipo de servidor. Este puede ser Internet Information
Services , que es un servidor para ambientes de Micro-

soft u otro servidor de cédigo abierto.

*  Disponibilidad. Que consiste en el tiempo que un ser-

vidor esta Online.

*  Transferencia. Consiste en la capacidad de transferen-
cia de informacién en un periodo determinado , ade-

més que debe soportar el trifico del sitio

*  Almacenaje. Es el espacio dedicado en el disco duro del
servidor para el almacenaje de cédigos, videos, image-

nes, base de datos e informacién del sitio web.

*  Seguridad. Debe asegurar la legitimidad del servidor,
respaldos de informacién; Firewall que evita que usua-
rios no autorizados tengan acceso al servidor; y escaneo

de seguridad, para detectar virus o software maligno.

*  Servicio de Apoyo y Asistencia. Este debe contener

chat en vivo, e-mail, teléfono entre otras.

8.- SISTEMA DE PAGOS EN EL COMERCIO ELEC-
TRONICO

Un sistema de pago electrénico es un sistema que facilita la
aceptacién de pagos para las transacciones en linea a través
del Internet lo cual agiliza el pago en las operaciones de co-

mercio internacional.

Estos sistemas de pago realizan la transferencia de dinero
entre compradores y vendedores en una compra venta in-
ternacional de mercancias a través de una entidad autorizada

por ambas partes.

Esto facilita el desarrollo de las transacciones con alcance
mundial las 24 horas del dfa y los 365 dias del afio, sin mayo-

res gastos o limitaciones que una tienda fisica.

Las formas de pago presentes en el comercio electrénico se

distinguen en 4 clases:

1. Transferencias Bancarias: Mediante este medio se or-
dena a una Entidad Bancaria que envie una determina-
da cantidad de dinero a la cuenta de otra persona o en-
tidad, esto también se puede realizar mediante el uso de

la banca por internet. Su ventaja es la seguridad, dado

que no es la web la que gestiona el cobro, sino que es la
entidad bancaria la que envia el dinero. La desventaja es

el tiempo que demora en hacer efectivo el pago.

2. Tarjetas de crédito o débito: Estas tarjetas son amplia-
mente aceptadas en multitud de comercios online. Para
realizar el pago online se deberd introducir el nombre,
el nimero de la tarjeta, fecha de expedicién y el c6digo
CVC de tres cifras que estd en el dorso de esta. Algunas
entidades tienen un sistema de seguridad de confirma-
cién que genera un cédigo adicional que se tendrd que
introducir en la web para confirmar la transaccién. Su
ventaja es el pago instantdneo del efectivo y su desventa-
ja el riesgo de que sus datos sean interceptados por de-
lincuentes aunque se tienen sistemas de seguridad que

reducen este riesgo. Ejemplo Visa Mastercard.

3. Tarjetas Prepago: Funcionan igual que las tarjetas de
Débito, se pueden realizar transacciones hasta que el
saldo de la tarjeta se agote, sin embargo puede ser recar-
gado en cualquier momento. Su ventaja que su limite
de uso es el saldo de la Tarjeta y que es una forma uni-
versal de pago aceptada en todos los comercios online
Sistemas prepago online: Son sistemas en el que no se
tendrd que dar datos o informacién personal para rea-
lizar el pago, aun que se tendrd que comprar el ticket
con el valor monetario respectivo al que va asociado un
cédigo numérico. Ejemplo Paysafecard, Ukash, Money-

bookers

4. Proveedores de Pago electrénicos: Los proveedores
funcionan como intermediarios entre el vendedor y el
comprador. El vendedor no tendrd acceso a los datos
bancarios del comprador, el proveedor es que se encarga
de gestionar el pago ofreciendo confianza y seguridad.

Ejemplo Paypal, Wepay, Clicbank, etc.
9. CONCLUSIONES

El comercio electrénico es una actividad en pleno desarrollo
que dfa tras dfa ofrece oportunidades para realizar todo tipo

de transacciones a nivel global.

Los diferentes modelos de comercio electrénico pueden ser
usados seguin el tipo de negocio o la estrategia comercial que
utilice la empresa para realizar sus ventas. Existiendo plata-
formas que se adaptan a una logfstica de distribucién de ni-
vel 2 como el B2B y del productor al consumidor de nivel 1
como el B2C.
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10. RECOMENDACIONES:

Los Sistemas de pago electrénicos estdn incursionando en
nuevos métodos que permiten aumentar la seguridad en el
desarrollo de las transacciones internacionales de tal mane-
ra que la empresa que quiera ofrecer mayor seguridad a sus
clientes deberd implementarlos y lograr diferenciarse entre

sus competidores.

El comercio a través de un mévil ya sea Smartphone o Tablet
es el que mds crecimiento tiene dentro del mercado debido a
que hoy en dfa casi todas las personas cuentan con este tipo
de dispositivo de uso diario y por sus multiples herramientas

que tiene para el marketing de productos y servicios.

Las empresas deben disefiar sus propias pdginas web empre-
sariales de forma independiente y apropiada a cada disposi-

tivo; pc portdtil, Tablet, Smartphone, etc.
BIBLIOGRAFIA:

e Alarcon y Grovetto (2005). “Comercio Electrénico”,
Grupo Editorial MEGABYTE, Primera Edicién. Li-

ma-Perd.

*  Conde (2012). Comercio electrénico, antecedentes,
fundamentos y estado actual. Editorial Dickinson S.L.,

Madrid.

*  Gaitdn, Pruvost y Guillermo (2001). “El Comercio
Electrénico al Alcance de su Empresa”, Centro de pu-

blicaciones Universidad Nacional del litoral.

*  Hernandez, Estrade y Jordan. (2018). Marketing Digi-
tal. Espafa. Ediciones Anaya Multimedia.

e Sheeman. (2012). Marketing online. Editorial Blume,

Barcelona

Universidad y Cambio Vol. 3. N° 1. Pag. 8 — 13. Junio 2018 13



