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Las actividades que caracterizan el proceso del comercio en la Web se descri-
ben en el siguiente cuadro13.

Fuente: Elaborado a partir de Financial Times.

11.1.2. Modalidades de comercio electrónico

Las modalidades de comercio electrónico se pueden analizar atendiendo a va-
rios criterios.

1. Según los agentes intervinientes en el intercambio.

El comercio electrónico puede presentar diferentes modalidades dependiendo
del tipo de agente que interviene en la transacción de información, bienes o ser-
vicios, en este sentido se pueden distinguir las siguientes relaciones14:

• Empresa-Empresa (Business to Business o B2B): cualquier intercambio que
tenga lugar entre dos organizaciones (compraventa, intercambio de informa-
ción, compartición de negocios, etc.).

Es precisamente en el sector interempresarial donde el comercio electrónico
se ha desarrollado en primer lugar. Los sistemas tradicionales que intercam-
bian pedidos y facturas entre las grandes compañías y sus proveedores están
empezando a trasladarse hacia los protocolos de Internet. Este es el caso del
sistema de Intercambio Electrónico de Datos (EDI) y las redes de valor aña-
dido (VANs).

EL COMERCIO ELECTRÓNICO
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• Empresa-Consumidor final (Business to Consumer o B2C): intercambio de in-
formación, bienes o servicios entre una organización y sus públicos externos
(clientes, clientes potenciales, empleados, accionistas, etc.).

Se puede comparar con la venta al detalle de manera electrónica. Esta cate-
goría ha tenido gran aceptación y ha crecido mucho gracias al WWW. 

• Empresa-Administración (Business to Administration o B2A): relación a través
de redes de telecomunicación entre una organización y las Administraciones
Públicas. El desarrollo de esta modalidad puede conducir a la adopción de
sistemas de comercio electrónico de forma obligatoria15.

• Ciudadano-Administración (Consumer to Administration o C2A): relación en-
tre los ciudadanos y las Administraciones Públicas a través de redes de tele-
comunicación para la obtención de información, el pago de impuestos, etc.

Briz Escribano, J. y Laso, I. (2000)16 hacen hincapié en lo que ellos llaman
EaEaC (B2B2C). Se refieren a la necesidad de realizar transacciones comerciales
electrónicas entre empresas y con el consumidor, todo a la vez. Esta es, posible-
mente, la carencia de muchas empresas puntocom, que han comenzado con mu-
cha fuerza en el B2C sin estar preparadas previamente en el B2B. Lo más adecua-
do sería el B2B2C, pues no tiene sentido tener relaciones comerciales electrónicas
con el cliente final si luego las relaciones con proveedores y distribuidores no se
hacen también con medios electrónicos.

Categorías de Comercio Electrónico

Fuente: Elaboración propia.
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16 Briz Escribano, J.; Laso, I. (2000): op. cit.
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2. Según el grado de complejidad de las actividades desarrolladas.

Atendiendo al tipo de actividad que implican las actividades a desarrollar a tra-
vés de las redes de telecomunicación, pueden identificarse las siguientes modali-
dades de comercio electrónico:

• Actividades poco complejas: la promoción de la organización, el soporte
pre/post venta y la presencia electrónica. Se suelen realizar a través del
WWW, los costes soportados por la organización son escasos y no se asumen
riesgos relativos al desconocimiento del resto de los agentes.

• Actividades complejas: venta y distribución de sus productos y servicios en
el ámbito nacional o internacional, pagos electrónicos y procesos comparti-
dos, en este caso el riesgo de los intercambios aumenta. La complejidad se
reduce si las relaciones se establecen entre agentes conocidos.

3. Según las características de los bienes y/o servicios.

La realización de las actividades de venta y distribución a través de Internet está
condicionada por las características de los bienes y/o servicios ofertados por la or-
ganización. En este sentido se puede distinguir entre las siguientes modalidades de
comercio electrónico17:

• El comercio electrónico indirecto: Consiste en el pedido electrónico de
bienes tangibles. La entrega suele tener lugar a través de los servicios de co-
rreo o servicio de mensajería, ya que la distribución no puede tener lugar a
través de la red.

• El comercio electrónico directo: Pedido y entrega en línea de bienes intan-
gibles. Determinados productos y servicios, como por ejemplo: programas
informáticos, periódicos, revistas, música, consultoría, entretenimiento, ser-
vicios financieros y educación, se resuelven a través del comercio electróni-
co basado en Internet, principalmente. 

4. Según la tecnología utilizada.

Por último, y atendiendo al tipo de tecnología utilizada, se distinguen las si-
guientes modalidades18:

EL COMERCIO ELECTRÓNICO
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17 Information Society Project Office (ISPO) (1997): op. cit.
18 Palvia, S. C. (1997): The Exploding Internet and the Changellenges of Using Internet as an Infraestructure for A Global Elec-

tronic Marketplace. Association for Information Systems. Indianapolis.
Whiteley, D. (1998): Merging Electronic Commerce Technologies for Competitive Advantage. Proceedings of Fourth Ame-

ricas Conference on Information Systems. Baltimore, Maryland.
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Características
Comercio electrónico basado

en otras redes
Comercio electrónico basado

en Internet

Participantes Únicamente organizaciones y/o
empresas

Organización-público externo
Organización-organización
Organización-administraciones

públicas

Entorno Son entornos cerrados, solo
interactúan los agentes de un
sector

El entorno económico es 
mundial y abierto

Participantes Número limitado de 
participantes

Número ilimitado de 
participantes

Redes Redes cerradas propiedad de los
participantes

Las redes son abiertas, no están
protegidas

Grado de confianza Participantes conocidos y dignos
de confianza

Los participantes pueden ser 
conocidos o desconocidos

Seguridad La seguridad forma parte del 
diseño de la red

Son necesarias medidas de 
seguridad y autentificación

Resumen EL MERCADO ES UN 
CÍRCULO

LA RED ES EL MERCADO

• Comercio Electrónico Tradicional (traditional e-commerce), que utiliza Redes
de Valor Añadido. Sus principales características se recogen en el cuadro que
se presenta más abajo.

• Comercio electrónico basado en Internet (Internet-based e-commerce o Internet
Commerce). Al contrario que en el caso anterior, sólo utiliza Internet como
plataforma tecnológica. Sus principales características se resumen en el cua-
dro siguiente.

Fuente: Elaboración propia.

11.1.3. Ventajas e inconvenientes del comercio electrónico

a) Entre las ventajas del comercio electrónico podemos señalar las siguientes:

El comercio electrónico ofrece nuevas oportunidades para los negocios y los
ciudadanos de todas las regiones del mundo. En particular, las empresas podrán
conseguir un acceso sin precedentes a los mercados mundiales a bajo coste mien-
tras que los consumidores podrán escoger entre un amplio abanico de bienes y ser-
vicios.

NEGOCIO ELECTRÓNICO
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Ventajas

Para el cliente Para la empresa

Acceso a más información
Fácil comparación de mercados
Abarata costes y precios
Acceso a cualquier producto
Compras desde el hogar

Mejor distribución
Interactividad con el cliente
Velocidad de procesos
Simplificación de tareas
Flexibilidad y adaptabilidad
Beneficios Operativos (reduce errores, tiempo, etc.)

Fuente: Elaboración propia.

Algunos de los beneficios de la implantación de un sistema de comercio elec-
trónico en la organización, según varios autores19, serían:

• Relativos a la gestión de la documentación comercial de la organización: mediante un
sistema de comercio electrónico se destina menos tiempo a tareas adminis-
trativas, se reduce notablemente la utilización de documentos, en formato
papel, se racionaliza el almacenamiento de documentos, se logra una mayor
precisión y reducción de errores derivados de la menor introducción de da-
tos, se puede automatizar el control financiero, los cobros y pagos y otras
transacciones, además de la automatización de algunos asientos contables.

• Relativos a la logística: mejor control del movimiento de mercancías, mayor
rapidez en la confirmación de ofertas y pedidos con lo que se puede optimi-
zar la gestión de stocks, transmisión de la información entre proveedor y área
de producción de la organización por medios electrónicos reduciendo los
tiempos, etc.

• Repercusión estratégica: mejora la imagen y el servicio ante los clientes, se pue-
de responder con más rapidez a las necesidades del mercado, supone una ba-
rrera de entrada a aquellas organizaciones que no tienen implementado un
sistema de comercio electrónico (para algunos sectores la utilización de es-
tos sistemas EDI se ha convertido en obligatoria) y además refuerza las rela-
ciones y uniones estratégicas entre organizaciones.

• Aspectos organizativos: mejora la calidad, la integración y facilidad de acceso a
la información para la toma de decisiones, incrementa la disciplina interna en
la formalización de los pedidos, se produce un cambio cultural, y se imple-
mentan nuevas metodologías como automatización de flujos de trabajo.

EL COMERCIO ELECTRÓNICO
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19 Del Pozo, R. (1995): Intercambio Electrónico de Documentos (EDI): del avance técnico al avance contable y organizativo.
Partida Doble, n.º 61.
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Desde otro punto de vista general20, las ventajas del comercio electrónico son
las siguientes:

1. Presencia global con la sustitución de las infraestructuras físicas por las tien-
das virtuales, en las que se está presente de forma permanente.

2. Aumento de la competitividad, al aparecer nuevas empresas virtuales.

3. Se establecen nuevos canales de distribución, venta y desintermediación: el
comercio electrónico se convierte en un soporte perfecto para la postven-
ta, la atención al cliente y la explotación del flujo de información entre los
clientes y la empresa eliminando los intermediarios.

4. Se establecen nuevas relaciones con clientes, proveedores, socios y empleados.

5. Se pueden crear nuevos productos y servicios que representen una innova-
ción en el mercado.

Fuente: Elaboración propia.

b) En cuanto a los inconvenientes y los recelos que ocasiona el comercio elec-
trónico, cabe citar:

Muchas empresas se lanzan al mundo de Internet por la imagen de moderni-
dad que lleva asociado. Sus páginas se limitan a ser una presentación de la compa-
ñía acompañada en ocasiones de un escaparate virtual de productos sin ninguna
interactividad. No suele ser posible comprar y para contactar con la empresa se ha
de utilizar el teléfono, fax o e-mail. Existen algunos aspectos que dan lugar a re-
celos de carácter estratégico, financieros y operativos. Sus causas se centran en:
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1. Aspectos Fiscales y Legales

En muchas ocasiones las empresas no tienen claros sus derechos y obligacio-
nes en el plano del comercio electrónico. En este sentido se hace necesario 
desarrollar leyes específicas que clarifiquen con precisión las pautas a seguir, tal
como se ha indicado en el capitulo anterior. 

• Fiscalidad. En este tema existe un consenso entre la Unión Europea y Esta-
dos Unidos para evitar discriminaciones entre el comercio electrónico y el
tradicional. En particular se trata de eludir la creación de impuestos específi-
cos sobre esta nueva forma de comercio. 

• Ausencia de legislación específica. Las transacciones a través de la Red plan-
tean una serie de problemas jurídicos a los que se está intentando dar res-
puesta. Para que el mercado electrónico sea realmente global, es necesario
generar un entorno legal que resuelva adecuadamente aspectos como: 

— Validez legal de los documentos comerciales en formato electrónico.

— Derechos de propiedad intelectual.

— Derechos de copia.

— Prueba de la identidad de las partes implicadas en el proceso de compra

2. Seguridad y Privacidad

Para que las transacciones se realicen correctamente, será preciso garantizar en
todo momento la seguridad y privacidad de los implicados en la negociación. Para
lograrlo es necesario implantar, por un lado, una arquitectura técnica apropiada y,
por otro, procesos de identificación, autenticación y autorización de usuarios, no-
repudio y privacidad.

3. Recursos Humanos

Un problema grave con el que se están encontrando, no sólo las empresas eu-
ropeas sino las de todo el mundo, es el relacionado con la falta de profesionales.
Se calcula que actualmente, sólo en Europa, la demanda de profesionales supera a
la oferta en cerca de dos millones. Casi el 60% de las empresas europeas de Inter-
net afirma haber sufrido de alguna manera la falta de personal cualificado. 
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