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Resumen 

 Este texto, se centra en la definición y análisis del comercio digital, las ventajas y las 

desventajas que le pueden proporcionar a una empresa. Además, se explica y enfatiza en los 

conceptos relacionados al comercio digital, de manera que se dé un panorama completo de la 

forma en el que este nuevo modelo de mercado se está dando. 

 Asimismo, se habla de conceptos que si bien no pertenecen a la parte interna del       

e-commerce, son elementos fundamentales de la sociedad virtual e inciden en la economía en 

general. Para esto, se usa un análisis descriptivo de la forma en la que afecta al comercio 

digital y que podemos sacar de esto para aprovechar las herramientas digitales y explotar al 

máximo el potencial de nuestra empresa.  

 Por último, se hablará de la forma en la que el E-commerce afecta a nuestra sociedad 

en el ámbito social, económico y laboral. Las condiciones de este último ámbito y las 

consecuencias de no regular la tecnología y las inversiones de las empresas.  

Palabras clave: E-commerce, Sociedad de la Información, Digitalización, Transformación 

Digital, Economía. 

 

E-commerce 

Este texto pretende hacer un análisis descriptivo de que es el comercio digital, sus 

componentes prácticos (Marketing, redes sociales, microsite, redes organizacionales, 

competencia internacional, etc.) y otros factores que pueden afectar al desarrollo de este 

sistema comercial. Al mismo tiempo, se busca dar propuestas que permitan entender como 

integrar las TIC’s en los modelos de negocio tradicionales, y explicar cómo se aplicaron en 

otras corporaciones. 
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En primer lugar, es necesario dar una definición explicita de que es el e-commerce. 

Para esto, Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) expresan que “se refiere a las transacciones 

financieras y de información realizadas de manera electrónica entre una organización y 

cualquier tercero con el que tenga tratos” (Citado de Barrientos (2017). 

La tecnología es, hoy por hoy, un aliado de suma importancia para las empresas de 

Colombia (pero también del mundo) y es necesario saber manejar los nuevos modelos 

digitales de venta. Los Colombianos han cambiado sus hábitos de compra, para darle paso a 

los canales online de ventas y compras (Suárez & Limas, 2020). Además, el uso de las TIC 

en América Latina y el mundo ha crecido exponencialmente desde la década del 2000, y se 

espera que crezca aún más para la década del 2020, lo que ha generado cambios en todos los 

ámbitos sociales (International Labour Office (2013). 

Las nuevas tecnologías han dado paso a gran cantidad de oportunidades que en el 

pasado jamás se llegó a imaginar, por esto las personas que realmente han podido 

aprovecharlas han adquirido grandes riquezas, simplemente porque han observado que en los 

mercados tradicionales había fallos. Estos fallos fueron una oportunidad de mercado que se 

solucionaba mediante el uso de las TIC (Tecnologías de la Información y comunicación), por 

eso, con la entrada de portales web, métodos de pagos electrónicos y el fácil acceso a 

computación, han brindado nuevas oportunidades a tanto a personas jurídicas como a 

personas naturales. Un ejemplo de estos avances tecnológicos, es la capacidad que tienen las 

personas de realizar transacciones en línea, sin importar el lugar de residencia, con otros 

agentes nacionales o internacionales sin necesidad de establecer puntos físicos de encuentro 

(Devlin, Estevadeordal, Rodríguez (2005)
1
. 

                                                 
1
 El Impacto de China: Oportunidades y Retos Para América Latina, nos habla sobre la 

existencia del mercado digital internacional, los factores y las politicas que hicieron que China 

domine una gran parte de él. Asimismo, habla sobre la competencia que hay entre las empresas 

latinoamericanas y las empresas de todo el mundo (incluyendo a China y a Estados Unidos).  
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Es necesario mencionar que para lograr esta transformación digital se ha requerido de 

una gran inversión por parte de las empresas, con el fin de tener una infraestructura capaz de 

suplir todos los requerimientos que las nuevas tecnologías demandan. Esta inversión se ha 

recuperado tanto en utilidad para la empresa, como en valor agregado y ventaja competitiva 

(Barrientos(2017).  

Las oportunidades no solo vienen para el comercio, a su vez la implementación de 

nuevos canales de atención, mercadotecnia digital (Marketing Digital) y sistematización de 

procesos, han podido brindarle a las empresas la capacidad de hacer toda su actividad 

comercial mucho más eficaz, sin mencionar la reducción de costos. Es decir, mientras que 

pautar una valla publicitaria requería de una cantidad de tiempo y dinero para llegar a una 

suma especifica de consumidores, con el uso de las TIC podemos reducir los periodos y 

costos, e incluso llegar a más clientes potenciales. 

Pero el proceso de transformación digital no es tan simple como aparenta, la 

implementación de nuevas tecnologías en una empresa trae consigo una necesidad, o de 

capacitación, o de tercerización.  

Poder transformar una empresa tradicional en una capaz de adaptarse a la innovación 

digital requiere de talento humano capacitado. Con todo lo que requiere un microsite
2
, el 

marketing digital y las redes sociales, las empresas saben que tener un buen programador, un 

buen Community Manager y/o un experto en marketing de TIC, va a generar un valor 

agregado a la empresa. Esto ayuda a que las empresas puedan estar en una constante 

evolución tecnológica que permita que los entes económicos puedan destacarse mejor en los 

mercados existentes y los emergentes (Romero & Fanjul (2010). 

                                                 
2 
Romero, M., & Fanjul Peyró, C. (2010). La publicidad en la era digital: el microsite como 

factor estratégico de las campañas publicitarias on-line. Comunicar, 17(34), 125-134. ProQuest Ebook 

Central. Relatan sobre la importancia del microsite y el marketing digital en el e-commerce.
 



 

 5 

 

El e-commerce, es “una estrategia que tienen las organizaciones para llegar a más 

usuarios”, aunque esto requiere de una gran cantidad de insumos y conocimiento, puede 

llegar a ser una herramienta potente para la maquinaria de mercadeo que manejan las grandes 

empresas. Las redes sociales e internet permiten que los usuarios interactúen entre sí y 

provean información para ellos, sus amigos y las empresas, lo que promueve la comunicación 

asertiva (Duque & Villamizar (2017)
3
. 

Las empresas de hoy en día han podido observar una gran cantidad de diferencias 

entre el comercio tradicional
4
 y el comercio digital, lo que les ha permitido diferenciar que 

método de venta trae consigo más ventajas y utilidad para su empresa. Evidentemente, todo 

tiene unos factores dependientes. Estos son culpables de que una empresa sea más exitosa 

que la otra en los diferentes canales de distribución, es decir, una empresa A, puede tener un 

mejor índice de competitividad online mientras que la empresa B, es más competitiva en los 

canales de distribución y venta físicos. Esto puede ser determinado por factores como: el 

mercadeo, el target y el producto. 

En el libro “Del comercio digital al comercio social: La innovación al alcance de las 

organizaciones”, se hace referencia a las múltiples ventajas que nos ofrece el comercio digital 

en oposición al “comercio social”
5
. Es a estas ventajas, características y objetivos a los que se 

hace referencia en los siguientes párrafos, y que pueden ayudar a entender el por qué se 

incluyen estos nuevos métodos y canales de venta por parte de la sociedad en el mercado.  

                                                 
3
 Duque y Villamizar hablan sobre las estrategias del e-commerce que se usan en el mercado 

digital del calzado en Colombia. Asimismo, hablan de sus carencias y fortalezas. El contexto en el que 

se usan las palabras usadas por los escritores anteriormente mencionados es en referencia al mercado 

digital en general.  
4
 Barrientos Felipa, P. (2017). Marketing+ internet= e-commerce: oportunidades y desafíos. 

Revista Finanzas y Política Económica, Vol. 9, no. 1 (ene.–jun. 2017); p. 45-56.  Se refiere a 

tradicional como los métodos y modelos de negocio existentes desde antes de Internet. 
5
 El comercio social se refiere al comercio tradicional en su forma más pura, la relación 

interpersonal entre comprador y vendedor de manera presencial. En el que se hace juego con las 

emociones que expresa un posible comprador en el momento y se carece de la informacion de las 

personas que frecuentan los lugares comerciales de las ciudades. 
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El mercadeo es de vital importancia para cualquier empresa, mediante este, la 

empresa puede darse a conocer y abrirse paso a nuevos mercados (incrementar el alcance de 

la empresa). El mercadeo digital que hace uso de las TIC, tiene como orientación primaria la 

explotación de los medios audiovisuales en redes sociales, esto por el simple hecho de que 

aporta  a la empresa una reducción de costos (el marketing digital en redes sociales y 

plataformas promocionadas en estas puede llegar a ser más económico que los medios 

tradicionales como lo son la radio y la tele), el alcance es mucho mayor en la población joven 

y puede personalizarse (es manipulable). Es decir, el anuncio puede llegar a un público con 

intereses específicos, de cierto grupo de edad, entre otros, para captar una mayor cantidad de 

posibles clientes. Este resultado no se puede conseguir mediante los medios tradicionales. 

El “target” se refiere al público o mercado al que la empresa quiere llegar o dirigir su 

portafolio. Si la empresa tiene claro a quien se quiere dirigir exactamente, va a poder tener 

una mejor conversión publicidad-compra, lo que significa que la cantidad de dinero que la 

empresa invierta en publicidad va a conseguir un mayor retorno de ganancias, acompañado 

por un alza en las compras por publicidad vista. Es por esto que las empresas que tienen una 

mejor orientación hacia el tipo de usuario que puede estar más interesado en el producto y/o 

servicio, son las que consiguen más éxito en la incorporación de comercio digital. 

Con respecto a los actores que hacen parte de las actividades que se llevan a cabo en 

las redes sociales, Lozares (1996) menciona que “son entidades sociales, sujetos de los 

vínculos de las redes sociales. Son de diversos tipos: individuos, unidades colectivas sociales, 

etc." (Citado en Palacios, Benavides, Páiz (2005) y, por ende, deben ser analizados y 

reconocidos de diferentes maneras para lograr una buena incursión en este medio. 

El producto y/o servicio es de vital importancia para el mercadeo, porque de esto 

depende que tan agresiva (refiriéndose con agresiva a activa e imponente) tiene que ser la 

campaña publicitaria. Para entender un poco mejor la idea se expone un ejemplo donde una 
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empresa que ofrece bicicletas tiene que generar una campaña con mayor fuerza de impacto 

que una empresa que ofrece accesorios para celulares, esto simplemente porque es mucho 

más sencillo conseguir que un usuario adquiera unos audífonos para sus dispositivos móviles, 

que un usuario que compre un automóvil usando algún dispositivo electrónico.  

Entre el mercadeo, una de las prácticas más habituales es el packaging. Es decir, la 

forma de embalaje que usan las empresas actualmente para que el usuario tenga una 

impresión de la marca y su inversión en la satisfacción del cliente. Los embalajes se 

consideran una forma importante de posicionar y hacer publicidad sobre una marca, al mismo 

tiempo, atrae a los consumidores y genera una buena impresión sobre la casa que vende el 

producto (García, Abdelazim, & González (2019). 

Uno de los principales problemas para el E-commerce, es precisamente la atención 

que brindan las diferentes plataformas y marcas a los compradores. La confianza que ponen 

los compradores en estas plataformas es de suma importancia para una venta por medio de 

este canal, “la suficiencia de información, la información recopilada y brindada, la historia de 

la compañía, reviews de clientes y las reviews de productos” permiten que el cliente tenga 

más seguridad y considere más fiable la plataforma/microsite (Linero Bocanegra & Botero 

Cardona, 2019). 

Por eso si se tiene una idea clara de cómo se tiene que mostrar el producto en la 

campaña a un posible consumidor va a generar una mejor adquisición de clientes. Esto va 

acompañado de una constante capacitación e inversión en investigación del mercado directo 

que se está enfrentando, de modo tal que el departamento de marketing conozca las 

emociones que tiene la población sobre el artículo que se vende, y las pueda manipular para 

llegar al cliente de una manera adecuada y efectiva.   

Claramente del ejercicio de mercadeo digital es necesario tener en cuenta muchos 

detalles. Durante la propia campaña publicitaria, existen detalles casi imperceptibles para el 
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consumidor que hacen que su experiencia sea eficaz y no disruptiva al ojo, por lo que tener en 

cuenta datos como la ligereza del peso del archivo que se le muestra o la modificación del 

contenido publicitario que se encuentra en el entorno de la página para que esta no signifique 

un cambio abrupto.  

Esto se puede evidenciar en la modalidad de posicionamiento de los buscadores más 

comunes. Esta genera que las primeras búsquedas del navegador sean relacionadas o exactas 

con lo que se está buscando, es decir, al momento de realizar una búsqueda en buscadores 

como “Google” podemos observar que al principio de la lista de sugerencias se encuentra una 

empresa que ya ha pautado para que el consumidor la encuentre como primer recomendado 

entre las soluciones que le ofrecerá Google al cliente, y que lo direccione al microsite de la 

entidad. 

Sobre todo, en el modelo de comercio en línea, cada detalle cuenta y tiene la 

capacidad de captar clientela nueva. La capacidad de la estrategia de marketing de “generar” 

una nueva necesidad para las personas determinara una mayor utilidad para la empresa y una 

mayor incursión en nuevos mercados. 

El mercadeo es un efecto dominó donde una decisión afecta directamente a la otra. 

Por ejemplo, tener un “banner” que sea agradable y llamativo pero que al momento del 

redireccionarse al microsite el tiempo de espera sea excesivo, solo generará perdida de 

consumidores potenciales, e incluso podría generar una percepción de voz a voz negativa que 

afecte a la utilidad de la empresa.  

Las empresas, a su vez, también necesitan saber datos estadísticos de manera más 

asertiva que el simple hecho de reproducir el anuncio en un rango de tiempo específico 

porque se sabe que a esa hora hay más receptores (“Prime time” que es conocido por ser la 

maquinaria de marketing más común en los medios tradicionales). Gracias a la entrada de 
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nuevos métodos y la interacción que se tiene entre el emisor y el receptor, se pueden obtener 

datos más precisos acerca de la campaña publicitaria, como lo son: 

1. El rango de edad a los que les ha llegado el mensaje  

2. A qué horas se tuvo mayor recepción del mensaje 

3. Que características comparten los usuarios interesados 

4. Cuanto tiempo de interacción hubo con el contenido multimedia  

5. Datos de sexo y región 

6. Que tan lejos se llegó en el ejercicio (alcance)  

Los pasos de una pauta publicitaria son sencillos, pero desde la interacción que hace 

el consumidor se genera información de vital relevancia para la empresa. El paso a paso de 

una campaña digital son sencillos, comenzando por el redireccionamiento desde el origen (se 

hace referencia a donde se presentó el producto y/o servicio de la empresa), seguido de la 

investigación de la página donde encontrará el diverso portafolio de la empresa, la elección 

de compra (añadir al carrito de compra), la recolección de información personal, pago y 

terminando en la compra.  

Es importante que la empresa explote de la mejor forma el hecho de que, a través de 

toda esta línea de compra, se obtiene la información a la que se hizo referencia previamente 

(Palomino (s.f.) Citado en Barrientos (2017)
6
. Además, con estos datos la empresa tiene la 

capacidad de reconocer los puntos en los que tiene dificultades, y mejorar esas áreas 

simplificando procesos o mejorando las conexiones de su servidor central. Entre algunos de 

los datos que se pueden recolectar mediante la interacción del cliente con el microsite 

encontramos: la cantidad de tiempo que pasó entre el proceso, donde terminó el ejercicio 

comercial del consumidor, en qué artículos estuvo interesado, entre otros.  

                                                 
6
 Raúl Palomino menciona algunas de las ventajas que ofrece el comercio digital, y puntos de 

vital importancia en su implementación. Su citación no pertenece al desarrollo textual del libro, sino 

al apartado de anexos y opinión de especialistas. 
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Aunque es difícil poder conseguir un rotundo éxito en las diferentes campañas que 

pueda llegar a plantear la empresa, todo se vuelve aún más difícil cuando se tiene un entorno 

donde la internet (principal medio que se usa en el marketing digital) es incapaz de llegar a 

todos los lugares (Acosta, Velastegui, Coronel (2018). La brecha existente en los recursos 

económicos de la población. Esto marca una diferencia vital en el desarrollo económico de un 

país, esto se da por que las empresas no pueden tener en cuenta un sector de la población 

(posibles clientes) y, por ende, tienen una participación menor en la economía 

(Barrientos(2017). 

A pesar de que hoy en día es común que haya internet y medios de comunicación en 

los hogares, también es normal que en países en vía de desarrollo y subdesarrollados existan 

zonas geográficas donde la red es limitada o prácticamente nula. Estos son sectores 

poblacionales a los que las empresas no pueden acceder mediante campañas de marketing 

digitales (Artopoulos, Cancela, Huarte & Rivoir (2019). En este punto, debe haber una 

inversión de los gobiernos y los entes económicos para que la economía de un país crezca 

más mediante la explotación de todos los clientes potenciales por parte de las empresas.  

Mientras eso pasa, el sector de marketing no puede olvidar que también tiene que 

mantener un mercadeo tradicional dirigido a ese tipo de “target”, es decir, la empresa nunca 

puede caer en la creencia de que un canal informativo es suficiente para captar todos los 

posibles clientes, o que hay sistemas obsoletos.  

La juventud y el comercio digital 

Para nadie es un secreto que las nuevas generaciones tienen preferencias orientadas a 

hacer la vida más sencilla. Muchos sociólogos y entes que estudian el comportamiento 

humano indican que esto se le debe atribuir a la llegada de la tecnología, porque ahora todo es 

mucho más sencillo. La simplificación de procesos permite que todo este a un solo clic de 

distancia y cualquier persona con conocimientos básicos en el manejo de dispositivos 
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electrónicos puede hacer desde mercado hasta llamar a un médico, todo desde la comodidad 

del hogar. Causa por la cual, el comercio digital ha aumentado de manera exponencial, en las 

últimas décadas.  

Según los resultados de diferentes estudios y de análisis económicos, Bocanegra & 

Botero (2019)
7
 afirman que la tendencia del uso del comercio digital está mayormente 

orientada hacia la juventud más que a las personas adultas (+45). Es posible afirmar que en la 

gran mayoría de casos las personas adultas no confían en la seguridad de los sitios web y las 

compras con uso de las TIC, muchas de ellas afirman que es el uso de estas es inseguro, 

porque se pueden presentar situaciones como robo de tarjetas, carding, suplantación, 

violación a la privacidad, entre otros. Esto genera que las personas adultas prefieran el 

comercio tradicional.  

Al contrario, los jóvenes si tienen una alta confiabilidad con los diversos medios de 

pago y la información que requieren cada uno los microsite o Marketplace. Otra de las 

grandes ventajas por las cuales los jóvenes optan por el E-Commerce es básicamente que este 

les brinda la oportunidad de poder comparar los diferentes precios que pueden ofrecer las 

marcas sin tener la presión de un vendedor u otro factor que hagan de la búsqueda una 

compra emocional y no una compra inteligente. Esto es una gran ayuda al bolsillo de los 

consumidores. Asimismo, alrededor de la internet podemos encontrar una mayor cantidad de 

incentivos, como cupones, descuentos y bonos, otro gran causante del impacto del e-

commerce.  

 

 

 

                                                 
7
 El texto proporcionado por estos dos autores es importante en este apartado ya que contiene 

información dada por consumidores de diferentes áreas y grupos de edad. Lo que le permite al lector 

entender que el e-commerce tiene el gran desafío de integrar a las personas de grupos de edad 

avanzados.  
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Esto significa una dificultad más para la empresa, que no le permite capacitar a sus 

empleados para usar las emociones de los posibles clientes a su favor en la presencialidad, y 

en cambio tiene que buscar llegar a ellos mediante los recursos audiovisuales de su microsite, 

las campañas de marketing y sus mensajes, y una buena atención al cliente. En el e-

commerce es vital la calidad, no solamente del artículo, sino también del servicio que se 

brinda, para esto, la parte administrativa de los recursos online de la empresa debe estar 

siempre activa, y debe tener empleados capaces de verificar y atender todos los posibles 

inconvenientes que se presenten con los clientes.  

Un elemento que puede ser clave en el comercio digital para los administradores es la 

previsión. Las herramientas que se usan en el e-commerce deben estar dispuestas para atender 

al cliente de tal forma que se sienta el único y más importante consumidor de la empresa, 

para esto, los sistemas deben hacer un seguimiento de las transacciones, guardar un historial 

de los cambios, entradas y reclamos que haga el cliente, con el fin de atender de una forma 

rápida y eficaz a sus solicitudes (Yepes, Salgado, Valencia, Lopez & Mejía (2019)  

Por el otro lado, también hay herramientas que se pueden brindar a la empresa desde 

el servicio online, una de estas es la posibilidad de una retroalimentación del producto. En el 

mercado tradicional poder obtener una experiencia de alguien que ya ha adquirido un 

producto o servicio es más complicado debido a que el cliente debe conocer directamente a 

una persona que ya haya hecho uso del producto. Mientras que en muchos de los sitios web 

de compra es común encontrar un área denominada “feedback” donde se encuentran 

comentarios de personas de todo el mundo (tratándose de una empresa internacional) o una 

persona local (tratándose de una empresa nacional). Esto es una medida que ayuda a la 

empresa, debido a que le ofrece al consumidor una visión completa del producto dada por un 

agente imparcial del comercio digital, es decir, alguien ajeno a la relación cliente-vendedor. 

Asimismo, ofrece un acceso a la información eficaz y rápido, que evita la necesidad de 
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buscar en otros lugares en línea y el conocimiento de la visión que tienen los clientes sobre 

un producto para mejorar como empresa o eliminar artículos. 

Blockchain 

Además de la apertura de mercados gracias a la llegada de nuevas tecnologías, 

también se crean diferentes terminologías como es el “blockchain”. En palabras de 

Hernández (2017) “es un libro contable de transacciones que es controlado y monitoreado por 

varias fuentes de forma simultánea, siendo sus características ser distribuido, público, 

transparente, encriptado e inmutable” (Acosta et al. (2018).  

Estas opciones financieras que se generan a raíz de la necesidad de nuevas formas de 

gestión financiera, aunque las inversiones era algo que ya existía, la posibilidad de comprar 

títulos financieros de manera remota no. Aunque las monedas digitales no sea la moneda 

oficial de un país, abren paso a grandes oportunidades para negociar de manera más segura y 

versátil, debido a su adaptabilidad a cualquier entorno digital. Incluso se crean mercados 

bursátiles con las mismas monedas, lo que se traduce en circulación de economía.  

Otro punto a favor de estas nuevas inversiones digitales es que no son estigmatizantes. 

En la banca tradicional hay que cumplir con un perfil que se adapte al indicado, mientras que 

en este tipo de movimientos financieros no hay que tener más requisitos que la conectividad, 

los medios, el dinero y el conocimiento. Esto significa que las personas con poca capacidad 

de accesibilidad al mundo financiero pueden tener la oportunidad de hacer parte de estas 

transacciones. Por esta razón los jóvenes han sido los primeros en aprovechar esa ventana de 

riesgo económico que existe y no tener que esperar a cumplir la expectativa de cliente que 

espera el banco. 
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Adaptación a la revolución digital y los gobiernos 

Vivimos en una sociedad interconectada, en la que muchas cosas dependen de otras 

para un funcionamiento uniforme. El caso de la transformación digital no es diferente, 

aunque hay muchos factores para que este converja en las sociedades, en este caso específico 

se habla del manejo que deben tener los gobiernos para la adaptación a las nuevas 

tecnologías, tanto como los sistemas internos y externos, mensajería, entre otros. Es necesario 

pasar de lo análogo a lo digital, para que sea más fácil poder conseguir la información entre 

las diferentes entidades, es inevitable retrasar la llegada de las TIC. 

 Es por esto que los gobiernos necesitan implementarlas en sus sistemas y en los 

sistemas de la administración de gobierno, es de vital importancia que el gobierno brinde 

ayudas, fomente el uso y de garantías para que el país pueda dar poco a poco el salto de las 

hojas de papel a los documentos en la nube, es algo que tanto las empresas como la sociedad 

en general requieren en esta nueva época, pero si un gobierno no comprende la herramienta 

tan gigante que son las nuevas tecnologías, solo va a hacer retrasar un país y esto va a influir 

con gran impacto la economía y el desarrollo del mismo. 

Junto con la adaptación a estos nuevos cambios es necesario que se creen diferentes 

métodos de regulación, porque tampoco es útil un sistema que pueda ejecutar acciones sin la 

supervisión o sin regirse bajo normas estipuladas. Esto generará diferentes casos de violación 

a la privacidad, suplantación de identidades, violación a la propiedad intelectual, y creará un 

efecto contraproducente. Una estricta regulación es totalmente necesaria, para poder brindarle 

al consumidor una garantía de que el sistema que se esté usando ya haya pasado por un 

proceso de regularidad. 
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La sociedad de la información. 

La sociedad de la información es un proceso mediante el cual la sociedad se 

transforma y hace a la información una parte fundamental para el desarrollo de las empresas, 

la salud, el ámbito social y la economía (International Labour Office (2013). Para la sociedad 

de la información la información es un recurso estratégico para el desarrollo de la economía, 

y tiene la capacidad de adaptar las organizaciones a los cambios de su entorno en tiempos 

más cortos.  

Uno de los principales propósitos de la sociedad de la información es llegar a la 

economía de la información, un sistema económico en la que todos los agentes usan este 

recurso estratégico como el centro de su función social. Esto último es importante para el E-

commerce debido a que es un fenómeno que está sucediendo actualmente, si los agentes de la 

economía no tienen un acceso oportuno y efectivo a los datos, no pueden funcionar de la 

manera correcta, y no pueden aportar lo suficiente a la economía.  

Para poner esto en práctica existen las redes interorganizacionales (Martrat (2017), 

redes de 3 o más entidades individuales que cooperan entre su para lograr un objetivo en 

común. Para esto, las entidades deben adaptarse de tal forma que se impulsen modelos de 

negocio nuevos y estructuras organizacionales. Esta cooperación entre empresas aporta
8
:  

 Efectividad: en el acceso a información que permita multiplicar a su vez la 

efectividad de las campañas de marketing que se planean llevar a cabo. 

Permite entrar a la información de las personas que compran productos, para 

identificar grupos de posibles clientes y como llegar a ellos de manera eficaz. 

 Predicciones comerciales: las empresas pueden acceder a los datos de las 

demás multinacionales o entidades que han llevado a cabo estrategias 

                                                 
8
 Martrat, F. (2017). Menos likes, más leads: Transformación digital en ventas. Pearson 

Educación. Hace la lista textual de las ventajas que trae consigo el uso de plataformas colaborativas 

entre empresas. 



 

 16 

 

similares y los datos que han obtenido años después a raíz de estas últimas. 

Esto con el fin de analizar las diferencias entre los mercados a los que se 

enfrentan, las diferencias sociológicas y poblacionales, y de financiación, para 

poder prever los resultados que obtendrán.  

 Ventaja competitiva: El uso de estos datos les ofrece una ventaja competitiva 

sobre las demás entidades a las que se enfrentan. De tal forma que son capaces 

de dar valor agregado y estar en constante innovación y expansión. 

 Reducción de costos: debido a la cooperación que hay entre las empresas, se 

pueden distribuir los costos de una investigación y asumir el riesgo de pérdida 

entre más empresas para recibir un menor impacto económico. Los datos de la 

investigación siguen siendo igual de valioso para la empresa y sus futuros 

planes. 

La implementación de tecnologías colaborativas en el ámbito de la transformación 

digital es necesario, ya que le da a la empresa una gran cantidad de beneficios con costos 

relativamente bajos. Asimismo, el uso de la información le dará la posibilidad de reinventarse 

y reorganizar su estrategia de marketing para suplir posibles vacíos comerciales. A pesar de 

que, compartir información con otras empresas parece una desventaja a simple vista,  la 

empresa que mejor use la información obtenida es la que ganará la mayor ventaja 

competitiva. El éxito y desarrollo de la empresa dependerá únicamente de la capacidad de sus 

empleados y los esfuerzos que se implementan para usar estas herramientas digitales.  
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La pérdida de puestos de trabajo (Repercusiones sociales y laborales) . 

La implementación de nuevos procesos tecnológicos trae consigo una pérdida de 

labores en las empresas, lo que genera una contribución al desempleo de un país. Es 

inevitable que una empresa para reducir costos y reducir tiempo prefiera la implementación 

de TIC dentro de la empresa que un trabajador que requiere de más inversión de dinero. 

Además, la eficacia de este es menor que la de un sistema, por eso, junto con la 

transformación digital alrededor del mundo se observa cómo hay puestos que quizás ya no 

existan o que estén próximos a desaparecer, como los cajeros, por ejemplo (Santos (2017). 

Actualmente, es muy fácil encontrar en el mundo cajas automatizadas donde el 

comprador cancela en la caja de forma autónoma, esa persona que recibía el dinero ahora se 

convirtió en un artefacto estático que hace la misma función, solo que más eficiente y 

económico. Estos son daños colaterales que van a ocurrir. 

Por el otro lado, las tecnologías han traído consigo una creación de lugares de trabajo 

que en el pasado no existían, como lo son el caso de los programadores. No se tenía pensado 

tener en la compañía a un programador de sitios web o programas de computador, ya que 

eran puestos que no eran necesarios. Hay algunos puestos de trabajos que se van a presentar 

más en las empresas, como ingenieros informáticos o de programación. Por lo que tampoco 

se puede decir que a corto y mediano plazo las personas van a quedarse sin trabajo. El hecho 

de que las máquinas pueda simplificar procesos y eliminar costes, no significa que estas 

máquinas tienen la capacidad de hacerse labores de mantenimiento o programarse a sí 

mismas. 

Esto puede afectar en los ámbitos: social, económico y laboral de manera 

irremediable, ya que las personas perderán confianza en las instituciones legales de los 

países. El debate político sobre la infraestructura digital y las condiciones del teletrabajo ya 

son un debate en nuestro país. Por lo mismo, debe ser un tema que se trate con suma 
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importancia, respetando la dignidad humana, los derechos de los trabajadores y siendo 

amables desde la administración de talento humano (Masllow (19991). 

Por otro lado, se puede observar que la digitalización aporta a la industria en general 

cuando permite la capacitación de trabajadores para casos extraordinarios. Los operadores de 

máquinas y la industria suelen tener un problema respecto a los accidentes laborales, por la 

digitalización, se pueden reducir estos e implementar planes de acción para que los operarios 

actúen de forma correcta en situaciones problemáticas (Lee, Cameron, Hassal, 2019). 

 Para finalizar, recordemos que un trabajo con buenas condiciones laborales mantiene 

a los empleados productivos y proactivos, y ellos a una empresa productiva y útil (Maslow 

(1991). Además, lo que muchos expertos afirman sobre la pérdida de trabajo debido a las 

máquinas, es que las personas podrán dedicarse a muchas otras labores que son necesarias en 

la sociedad, como el debate político, las necesidades medioambientales, la preservación de 

especies, la enseñanza o las artes.  

Liderazgo de la empresa en el comercio digital  

El liderazgo de una empresa que adoptó el comercio digital debe tener en cuenta 

muchos factores respecto a cómo escoge el talento humano y la forma en la que toma 

decisiones administrativas. Hoy en día, las decisiones de las empresas se dan a conocer de 

forma muy rápida, con los activistas sociales y las personas que defienden los derechos 

humanos y del trabajador es muy posible que la empresa caiga en noticias y reclamos de la 

sociedad si toma decisiones de una forma inadecuada.  

De igual forma, también es necesario que constantemente se renueve el personal y se 

integre población joven. Debido a las condiciones en las que crecen los jóvenes, el manejo y 

el conocimiento que tienen sobre las nuevas herramientas tecnológicas y su capacidad para 

mantenerse actualizado en estos temas es fundamental para que el comercio digital se 

desarrolle de una manera fructífera.  
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Por otro lado, es necesario para la parte administrativa que se analice y se actualicen 

los conocimientos sobre las leyes que rigen mercados en línea constantemente. Con esta 

reglamentación clara, la empresa será capaz de mejorar sus estrategias de marketing y la 

forma en la que llega a los clientes, evitará conflictos legales con sus consumidores y 

mejorará su reputación mediante la atención inmediata y efectiva de los problemas legales 

que se le presenten. Conocer a su competencia y las leyes que puede vulnerar a la empresa le 

da también una competitividad importante a pesar de estar en un mercado internacional 

(aunque la reglamentación del e-commerce en mercados internacionales no es clara ni 

abundante).  

Conclusión 

El E-commerce es un conjunto de prácticas y métodos que se han implementado y han 

evolucionado para generar nuevos canales de ventas para las empresas. Este es un mercado 

digital imparcial, que aporta en grandes cantidades a las empresas que mejor la usa, y, por el 

contrario, le quita más a aquellos modelos de negocio que no la incluyen.  

El crecimiento exponencial de las redes sociales (Web Social) es un fenómeno 

innegable que no se puede echar hacia atrás, esto, ha generado una serie de cambios 

(comunicativos) que pueden aprovechar las empresas para generar cambios (económicos) y 

llegar a más población en menor tiempo (Romero & Fanjul, 2010). Las empresas deben tener 

conocimiento de las ventajas y desventajas de esta metodología de ventas para lograr 

implementarlo y explotarlo de la forma más rentable posible. 
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Para implementarlo de manera correcta, las grandes empresas han creado 

departamentos en su estructura organizacional que se encargan enteramente del cuidado de la 

imagen y el posicionamiento de la marca en los mercados digitales. Para hacerlo, deben tener 

en cuenta la cantidad de detalles que son importantes para que el cliente se sienta atendido de 

la manera correcta, la calidad y proveer información son algunas de las partes que más 

influyen en el proceso de compra online.  

Estos departamentos deben conocer el valor de la información que recopilan en línea, 

ya que con esta son capaces de generar planes de marketing que puedan llegar al “target” 

propuesto. Esto determina si la campaña será una campaña agresiva o pasiva, según el 

producto.  

Asimismo, se debe contar con un buen departamento de recursos humanos y 

recepción de talento, ya que de esta forma se contará con empleados que posean 

conocimiento valioso para el trato de estas herramientas digitales, de tal forma que, la 

empresa se renovará constantemente e incluirá la innovación digital en su plan de negocio. 

Esta innovación permitirá que la empresa crezca constantemente y no quede relegada por su 

competencia en el uso del e-commerce.  

Por último, la empresa debe conocer las distintas oportunidades que puede explotar en 

conjunto con otras empresas, de forma tal que disminuya los riesgos de inversión en 

investigaciones de mercado y conozca los procesos y consecuencias que han implementado y 

sufrido otras compañías cercanas en mercados similares mediante el uso de plataformas de 

colaboración entre empresas. 
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