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1Introducción 
al e-commerce

1.1  Qué es el e-commerce 

En la actualidad, basta con ingresar a Google y digitar la palabra e-commerce para 
obtener un sin  n de conceptos, quizás unos más complejos que otros; sin embargo, 
dado que el obje  vo de este libro radica precisamente en hacer que lo complejo sea lo 
más sencillo posible, una defi nición más sinte  zada de este fenómeno sería establecerlo 
como aquella ac  vidad económica basada en el ofrecimiento de productos o servicios, 
ya sea para su compra o su venta, a través de medios digitales como internet.

Esta ac  vidad, con todas sus prác  cas específi cas, implica una nueva forma de hacer 
negocios y representa el camino que actualmente muchas empresas están eligiendo 
recorrer para consolidarse o con  nuar expandiéndose.

1.2  Modelos de negocio de e-commerce

Esta nueva forma de hacer negocios ha traído nuevos modos de  ofrecimiento de 
productos o servicios, según los agentes involucrados. Estos pueden ser reducidos 
básicamente a cuatro: el internauta, la empresa, los empleados de la empresa y los 
administradores de la misma. Cuando se habla del internauta, se hace referencia a 
quién viene a ser el cliente o el consumidor. Mientras que, por otro lado, la empresa 
es la que ofrece el producto o servicio; los empleados, son quienes laboran en ella, y 
los administradores, aquellos que podrían considerarse como la parte e-government 
o también llamado «gobierno electrónico». Dispuestos estos cuatro, los modelos de 
negocios a establecerse van a depender mucho de la relación que mantengan entre sí 
cada uno de los agentes antes mencionados. 

Cabe la posibilidad de que al día de hoy exista más de un modelo viable de negocio para 
e-commerce, pero dicha consideración va a depender mucho de la fuente a la que se 
consulte. Frente a este detalle, en lo que respecta a la postura de este libro, lo que se va 
a mostrar en seguida ha sido establecido según las tendencias actuales del mercado y 
aquello aprendido por el autor a través de la experiencia propia. 

a. Business-to-business (B2B): En este modelo de negocio de e-commerce todos los 
par  cipantes del mismo son otras empresas. Ellas, al verse benefi ciadas por el bajo 
costo del producto o servicio, en su mayoría terminan haciendo pedidos en grandes 
can  dades.
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b. Business-to-consumer (B2C): Es el más convencional de todos y es aquel por el 
cual muchos emprendedores optan para iniciar un nuevo negocio. A diferencia del 
anterior, su ventaja radica en que asegura una afl uencia de clientes más inmediata y 
permite que la relación sea más directa con el productor.

c. Consumer-to-business (C2B): Por lo general, este modelo de negocio está orientado a 
que los internautas terminen por ofrecer algo que las organizaciones, por lo general, 
necesiten, según las ac  vidades desarrolladas por aquellas. Esta prác  ca puede 
tomarse como un freelance.

d. Mobile commerce (m-commerce): Transacciones y ac  vidades de e-commerce 
conducidas en ambiente inalámbrico (tómese como ejemplo la banca móvil).

e. e-government: Este modelo en la actualidad es usado en su mayoría para poder hacer 
más accesible los servicios que el estado brinda a los ciudadanos.

1.3  Las reglas de una tienda online: catálogo, precio, conversión,
      ventas cruzadas

En el mundo del e-commerce es recomendable siempre pensar en los benefi cios que 
prodiga tener una  enda virtual, porque, solo siendo conscientes de ello, se podrá 
trabajar de manera organizada sacando lo mejor de uno. Por otro lado, para que el 
cliente sepa las ventajas que posee la  enda y se vuelva usuario de esta, primero hay 
que hacerle llegar el catálogo electrónico, informarle de los precios, registrarlo en las 
acciones de conversión y emplear con él ciertas técnicas de ventas.

1.3.1  Catálogo

Es posible decir que el catálogo de una  enda virtual  ene cierta semejanza con una 
estantería en la que se  colocan los productos para ser observados por el público. Sin 
embargo, frente a esto, cabe mencionar que lo par  cular de un catálogo electrónico, a 
diferencia de una estantería, es que aquel resulta más ventajoso tanto para la empresa 
como para el cliente.

Para tal evaluación, se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

 El catálogo de una  enda virtual se puede organizar y actualizar en  empo real. Sumado 
a ello, permite prescindir del uso del papel y ahorrar costos por concepto de impresión.  

 Al tener el catálogo virtual la exposición será inmediata, ya sea de forma orgánica 
trabajando lo que comúnmente se conoce como SEO o SEM. Asimismo, se podrá registrar 
a los usuarios según el interés que manifi esten en torno a un producto en especial. 

 Un catálogo virtual concede a sus clientes un acceso más efi ciente y rápido a los 
productos o servicios que la empresa esté ofreciendo. 


