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Resumen

En este articulo de revision bibliogréfica se busca determinar la implementacion del comercio
electronico como una estrategia de innovacion empresarial en el actual contexto de la alta gerencia,
especialmente impactado por los grandes avances tecnoldgicos y los rapidos cambios en los
negocios, lo cual demanda transformaciones a la hora de distribuir, vender bienes y servicios v,
desde luego fidelizar al cliente. A través de la basqueda en bases de datos de revistas indexadas,
repositorios investigativos y bibliotecas especializadas, se construyd una revision de literatura en
que se sitla el concepto de comercio electrénico en relacidn con las estrategias para la innovacion
empresarial y la toma de decisiones gerenciales, desde distintas perspectivas tedricas y escenarios
nacionales e internacionales. Los resultados demuestran que el comercio electronico puede ser
considerado como una estrategia de innovacién empresarial en la medida en que su
implementacidn representa un cambio ostensible en los procesos de produccion/distribucion,
mercadeo Y rentabilizacion del negocio y que conducen a un modelo mas flexible, adaptable y
revalorizado de relacion con los clientes; asi mismo, se resalta la dinamica de crecimiento y los
retos que los negocios han experimentado a partir de la implementacion de las ventas por Internet

en sus diversas formas.

Palabras claves: Comercio electronico, Estrategias, Innovacion empresarial, Gerencia, Negocios

por Internet.
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Abstract

This bibliographic review article seeks to determine the implementation of electronic commerce
as a business innovation strategy in the current context of senior management, especially impacted
by the great technological advances and rapid changes in business, which demands transformations
to the time to distribute, sell goods and services and, of course, build customer loyalty. Through
the search in databases of indexed journals, research repositories and specialized libraries, a
literature review was built in which the concept of electronic commerce is situated in relation to
strategies for business innovation and managerial decision making, from different theoretical
perspectives and national and international scenarios. The results show that electronic commerce
can be considered as a business innovation strategy to the extent that its implementation represents
an ostensible change in the processes of production/distribution, marketing, and profitability of the
business and that it leads to a more flexible, adaptable model. and revalued relationship with
customers; likewise, the dynamics of growth and the challenges that businesses have experienced

from the implementation of Internet sales in its various forms are highlighted.

Keywords: Electronic commerce, Strategies, Business innovation, Management, Internet

business.



Introduccion

En este articulo se intenta una aproximacion, desde la revision bibliogréafica, a la condicion
del comercio electrénico (e-commerce, en inglés) como una fuente de innovacién y crecimiento
empresarial (Sanchez, J. & Arroyo, 2016), asumiendo para ello la perspectiva o enfoque que ve en
los distintos tipos de comercio electrénico y los medios tecnoldgicos empleados en él estrategias
de desarrollo progresivo de los negocios digitales (e-bussines). Precisamente, la misma definicion
del comercio electronico como aquel que se desarrolla con mediacion de las redes informéticas y
gue permite la compra y venta de bienes o servicios, ademas de otras actividades conexas en linea
(Fernandez, Sanchez, Hernandez & Jiménez, 2015) implica, desde el punto de vista de su incursion
en los procesos del mercado, una innovacion significativa en la manera como se establece la

relacion comercial entre quien suministra un producto y quien lo compra.

El comercio electronico constituye uno de los mas grandes fendmenos de la actividad
empresarial en el siglo XX (méas exactamente después de la Segunda Guerra Mundial), agenciado
por los avances de la ciencia y la tecnologia de los sistemas de comunicacion y la informética. Al
respecto, autores como Cuellar, Fuertes & Serrano (2021), destacan la irrupcion de las redes
informaticas en los afios 70 como el verdadero punto de inicio del comercio electronico, al existir
la suficiente base tecnoldgica y extensibilidad de las redes de ordenadores para poder ofrecer
mecanismos interconectados de transaccion comercial. De acuerdo con ello, la innovacion estaria
referida a la transformacion, cambio y adopcion de nuevas formas de establecer la transaccion del
bien o servicio desde la produccion, la comercializacion, la distribucién y hasta la adquisicion por

el consumidor final.

En concordancia con esos posibles retos para la gerencia frente al comercio electronico, la
innovacion en las estrategias de venta por internet, la gestion logistica, el apalancamiento de marca,
la ventaja competitiva y la consolidacion de mercados, entre otros aspectos, requiere que se analice
y contextualice la manera como el las transacciones en linea afectan el modelo de negocio y su
proyeccion o sostenibilidad futura en un escenario cada vez mas incierto, como lo plantean
acertadamente Qamar, Peihua, Yunhong, Tchamy & Yanni (2019), pero que abre las posibilidades

de avanzar en la integracion efectiva entre los medios tradicionales de venta y las herramientas del



comercio electronico: el brick and click (Cuellar, Fuertes & Serrano, 2021), en lo que subsiste otra
fuente importante de retos para innovar en el &ambito de la gerencia empresarial contemporanea al
suponer una incorporacion de nuevos elementos de marketing, decision sobre el mercado y apuesta

de inversion.

En efecto, se percibe una necesidad de profundizacién en la relacion que existe entre los
procesos de comercio electronico y la innovacion empresarial, toda vez que esta Gltima se sustenta
en la irrupcion y omnipresencia de las redes informatizadas (Internet es el prototipo) al momento
de comprender las particularidades del comercio nacional e internacional en el momento actual,
cuando las barreras fisicas: las distancias o el tiempo, y de negociacion: el idioma, el cambio de
divisas, la calidad y la garantia, se han acortado o superado por el acto casi rutinario de unos
cuantos clic. Las estrategias de comercio electrénico, tan diversas y adaptables como lo son las
actuales tecnologias informaticas y de interconexion, motivan en la gerencia una busqueda
constante de la maxima aplicabilidad para el crecimiento de los negocios, es decir, generar el

desequilibrio decisivo para maximizar la ventaja en el mercado.

En atencidn a los procesos de origen, evolucion y consolidacion del comercio electronico
en el escenario actual del desarrollo empresarial puede, efectivamente, considerarsele como una
estrategia de innovacion desde la gerencia, permeando las distintas actividades de la empresa y
afiadiendo valor decisorio a las distintas formas de transaccion on-line que puedan establecerse,
por lo que se le debe ver mas alla de la incorporacion de plataformas de venta en Internet y, por el
contrario, asumirse como una combinacion estratégica de los modos de satisfaccion del
consumidor y el redimensionamiento de la cadena de valor de bienes y servicios con la utilizacién
de nuevas tecnologias, gestion y consolidacion de mercados; siendo en este caso uno de los efectos
mas notorios de la implementacion del comercio electrénico por parte de las empresas para
alcanzar condiciones de mejor posicionamiento, sostenibilidad en el tiempo y maximizacion de la

inversion en investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion (1+D+1).



Planteamiento del Problema

El hecho de que hoy el comercio electrdnico represente uno de los principales campos de
actividad para las empresas constituye una demanda de innovacion y competitividad permanente
(Roa & Cuellar, 2019). Asi, puede decirse que el manejo de sistemas de comercio electrénico en
las empresas es una situacion estratégica que implica, al menos, tres dimensiones de decision
gerencial: primero, la produccion competitiva en el mercado con bienes y servicios diferenciados
que apunten a las necesidades de consumo de los clientes; segundo, la integracion de las cadenas
de suministro en sistemas multimodales que aseguren el éxito de la transaccion desde que se realiza
la compra hasta su entrega y posterior garantia al consumidor y, tercero, la maximizacién de los
indicadores de sostenibilidad para el negocio segln se hayan trazado los objetivos corporativos al

momento de incursionar en el ambiente e-commerce.

De manera evidente, la necesidad de contar con una estrategia de innovacion y de
crecimiento empresarial a partir del comercio electronico, dentro de un modelo de competitividad
que permita la visibilizacién de la marca, del producto o servicio ante los consumidores en un
ecosistema digital. En relacion con ello, Salazar, Mondaca & Cea (2018) sostienen que la adopcion
del comercio electrénico como estrategia empresarial debera responder a los factores del entorno
(mercado), a las dindmicas del consumo (cliente) y a la capacidad misma de la empresa para
generar adaptaciones significativas a los dos elementos anteriores. En consecuencia, la innovacion
empresarial que supone el comercio electrénico tendrd impacto o efectos sobre la vision de
negocios que se imponga en el mediano y largo plazo, al margen de los logros o fracasos que
puedan producirse en lo inmediato, ya que seran la investigacion y la adopcidn de las herramientas

estratégicas claves las que determinaran el camino a seguir para la implementacion exitosa.

En este aspecto, la adopcion del comercio electronico como innovacion empresarial
demanda la ampliacion de portafolios de productos y servicios con su consecuente distribucion,
por lo que es prioritaria la implementacion de tecnologia de punta para optimizar las operaciones
de producir (o intermediar) y vender, integrando los planes comerciales con la gestion de la cadena
de suministro para hacerla lo mas eficiente posible. De igual modo, la existencia de situacion de

hibridaje brick & click (comercio electrénico y en tienda fisica) supone el disponer de una



estrategia innovadora para garantizar el equilibrio o desequilibrio entre ambas de acuerdo con lo
que se desee conseguir en materia de objetivos comerciales o de marketing y receptividad entre
los clientes. De hecho, se puede considerar como problemaética la falta de claridad en la estrategia
para la optimizacion del comercio electronico por parte de la empresa, destacdndose
principalmente lo que deberia ser el uso de los medios digitales para la promocién y generacion
de un nicho ampliado de mercado, gracias a la vertiginosidad de las redes sociales que puede
ayudar a crear un entorno positivo de relacion entre la empresa y sus clientes/consumidores
(Treiblmaier & Sillaber, 2021).

En este punto, el problema que se plantea para la innovacion en materia de comercio
electrénico es cdmo poder traducir la toma de decisiones estratégicas para el negocio en elementos
operacionales de venta utilizando recursos web, app u otros medios de vinculacion con los clientes
y que puedan usarse como herramientas competitivas ante consumidores mas informados,
enfocados en grupos de interés especifico e influidos por el fendmeno de tendencia en las redes
sociales como potencial criterio o factor de comportamiento frente a la compra. Sin duda alguna,
el poder de afectacion, de recordacion y de familiarizacion que se logra con una adecuada
plataforma de tecnologia para la web, redes sociales y de gratificacion en el uso de las apps

(aplicaciones moviles) puede conducir a un manejo estratégico de las ventas por Internet.
Objetivo General

Determinar la implementacién del comercio electrénico como una estrategia de innovacién
empresarial.

Objetivos Especificos

Identificar estrategias de innovacién mediante el comercio electronico en el ambito

empresarial.

Determinar el efecto de la implementacién del comercio electronico como fuente de

innovacion y crecimiento empresarial.



Justificacion

En el actual entorno de desarrollo de los negocios, el comercio electronico representa una
de las mejores alternativas para el crecimiento empresarial, aportando no s6lo beneficios en cuanto
a la consolidacién de su papel econdémico, sino permitiendo la proyeccion hacia una perspectiva
mucho mas amplia de valor en el mercado (Meléndez, Abrego & Medina, 2019). Es por esto por
lo que el propdsito de determinar el comercio electronico como una estrategia de innovacion le
aporta al crecimiento empresarial con la optimizacién de los procesos de comercializacion en los
entornos digitales, asi como a la construccion investigativa de conocimiento gerencial,
reconociendo y afirmando que la inversion en conocimiento, investigacion e innovacion representa
el factor decisivo de éxito en los negocios de la actualidad y lo sera ain mas en la medida en que
se expandan los horizontes de lo digital, de la internet y la realidad aumentada.

Tener claridad sobre estos aspectos representa, sin lugar a dudas, el primero de los
requerimientos para una gerencia investigativa, innovadora y estratégica. En este caso, se identifica
como una prioridad el enfocar las estrategias competitivas hacia el logro de una consolidacion del
portafolio de productos, pero generando las alternativas de innovacion que satisfagan las
necesidades de los clientes con la mayor ventaja y a un precio competitivo, con una distribucion
oportunay un servicio postventa que genere confianza del consumidor, dentro de lo que se prioriza,
como lo dice Barrientos (2017), atender a las transformaciones del entorno digital de los negocios,
porque es alli donde se generan con mayor rapidez los factores asociados a la capacidad
tecnoldgica de consolidacion del negocio con la exploracion de nuevos mercados internos y
externos, buscando con ello articular su proyeccion de ventas con las posibilidades de expansion

en otros segmentos o nichos de mercado.

Con base en lo anterior se puede sostener que el conocimiento investigativo de las
estrategias de innovacion empresarial, a partir del comercio electronico, constituye una
oportunidad estratégica para fundamentar la gestion gerencial en términos de su alcance y
capacidad para generar cambios profundos en el modelo empresarial y de negocio, por lo que se
entiende que todo gerente debera poder analizar, valorar e incorporar a nivel decisorio los distintos

factores de desarrollo del comercio electronico, en tanto ellos representan una oportunidad para



aumentar la capacidad de crecimiento y consolidacion del negocio, ya que en el caso especifico
del comercio electrénico, la importancia de su conocimiento y clarificacion desde la innovacion
empresarial se relaciona con la construccion de un perfil para los negocios en la era digital, en el
que esté presente y bien definida la gestion eficiente de las estrategias para su posicionamiento en
el mercado. Esto se puede percibir, de manera mas evidente, en la capacidad organizativa, gestion
y competitividad de las marcas lideres en los sectores productivos de bienes y servicios que se han
enfatizado en la investigacion e innovacion que representan los canales, tipos y estrategias del

comercio electrénico.

Por ultimo, estas condiciones declaradas de desarrollo competitivo a partir del comercio
electronico como estrategia de innovacion (Bala & Verma, 2018), se puede favorecer el
conocimiento e integracion entre la plataforma comercial de la empresa y su orientaciéon para
responder con eficacia a los cambios del entorno, es decir, se avanza en la determinacion del
direccionamiento estratégico de la empresa con suficiencia hacia un modelo de gestién competitiva
innovadora que incluye las distintas formas del e-bussines (negocio electronico), tal y como se ha
revelado en la actual década con fendmenos tan representativos: comercio electrénico (e-
commerce), comercio de redes sociales (s-commerce) y comercio virtual (v-commerce), todos ellos

con poder y necesidad de transformar las estrategias del negocio.



Antecedentes

Desde su irrupcion en el mundo de los negocios, el comercio digital o e-commerce ha
significado una fuente permanente de transformacion o de cambio en la estructura y alcance de
actividades propias de las empresas, de alli que se insista en que el comercio electronico es una
innovacion que genera otras innovaciones en materia de conceptualizacion, desarrollo y aplicacion
en la distribucién, venta, marketing y relacion con los clientes. Esta condicion hace que sea
especialmente importante la comprension del desarrollo del comercio digital en el entorno
empresarial actual, por lo que se prioriza la construccion de un marco evolutivo que clarifique el
sentido y proyeccion del fendmeno, de cara a su posterior comprension desde las estrategias de

innovacion empresarial y los efectos de su implementacion.

Para la construccién de los antecedentes, se procedié a una bdsqueda en bases de datos
cientificas concentrandose en articulos publicados en el periodo 2010 a 2019, de tal manera que se
lograra establecer la linea de tiempo y las tendencias que han seguido las investigaciones sobre e-
commerce. En cuanto a su ubicacion, se siguié el criterio de localizacion en tres contextos:
internacional en habla inglesa, iberoamericana y colombiana, de tal forma que se abordara con
amplitud la revision bibliografica con articulos provenientes de distintas perspectivas
investigativas, areas, alcances y orientaciones sobre la tematica. Precisamente, la busqueda y
configuracion de la base de datos propia para la investigacion, permitié la identificacion de cuatro
lineas tematicas (tanto en lo internacional como lo nacional) que son recurrentes en los estudios
citados:
1) Plataformas tecnoldgicas para el e-commerce y la evaluacion de su impacto y
posibilidades en la dindmica empresarial: produccién, distribucion, suministro (2010-
2011);

2) La construccion de una estrategia empresarial a través del e-commerce y la evolucion
del comercio tradicional hacia el comercio electronico (2012-2014);

3) Laexperiencia de los agentes (vendedor-comprador) como criterio para la orientacion
de la empresa al comercio electronico y (2015-2017)

4) La innovacion empresarial a través de estrategias de comercio electronico (2018-
2020).
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El primer grupo de investigaciones se encuadran temporalmente en el periodo 2010-2011,
siendo particularmente notorios trabajos, a nivel internacional, como el de Doherty & Ellis-
Chadwick, 2010, el cual proporciona una revision critica de la literatura sobre la adopcion, la
aplicacion y el impacto de las tecnologias de Internet, por parte de los minoristas, para la
promocion y venta de mercancias, coincidiendo con la postura de Hong, Tran & Park, en 2010,
para quienes el punto de partida en el analisis del comercio electronico pasa por la determinacion
empirica de los impactos de las tecnologias de comunicacion electronica orientadas al proveedor
y al cliente y que para Mora-Monge, Azadegan & Gonzalez, 2010, significa analizar el impacto
del uso del comercio electrénico basado en la web en los beneficios organizacionales, clarificando
el alcance del comercio electronico con fines transaccionales y estratégicos en la empresa, y que
Kian, Shafaghi & Leing Tan, en 2011, exploran como factores criticos de éxito en el comercio
electrénico de empresa a empresa (B2B) para proponer un marco estratégico en la gestion de este

tipo de marketing como objeto de innovacion.

En cuanto al contexto iberoamericano para el periodo, se encontraron estudios destacados
como el adelantado por Moyano-Fuentes, 2010, en el cual intenta analizar la influencia de la
integracion de la cadena de suministro en la implantacion de capacidades de comercio electronico,
atendiendo a la evidencia de que la eficiencia en la cadena estd determinada por el uso de estas
tecnologias y que, para el caso colombiano, como lo sefialan Montafio & Montoya, en 2010, se
concreta desde las ventajas o las desventajas que pueden encontrar las PYMES en este medio de
comercializacion y sus potencialidades para la construccion de oportunidades de negocio,
significando lidiar también con problemas identificados en las plataformas de suministro y
comercializacion, respecto a lo cual Mufioz. & Olarte, 2011, propondran un estudio para el
desarrollo de una plataforma de comercio digital en que la innovacidn se centro en el acoplamiento
de los procesos del negocio a la dindmica propia del comercio electronico que venia en pleno

crecimiento en el pais.

Por otra parte, al abordar el segundo periodo en el desarrollo de las investigaciones sobre
comercio electronico: 2012-2014, se observa que, en general, el interés estriba en la construccion
de una estrategia empresarial a través del e-commerce y la evolucion del comercio tradicional hacia

el comercio electronico. Asi, por ejemplo, Li & Xie, en 2012, proponen un marco de revision
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cientifica de los factores que determinan la adopcién del comercio electronico por parte de las
empresas y que pueden permitir la transicion exitosa hacia los modelos y estrategias del e-
commerce, atendiendo a las particularidades del sector, el negocio y el mercado en que se mueven
y que para Craft, en 2012, se explica desde la conjugacion de factores internos y externos al
mercado minorista que pueden empujar al cambio de direccidbn en la estrategia de
comercializacion, o como Jahanshahi, Zhang & Brem, en 2013, quienes avanzaron en la
identificacion y clasificacion de las barreras que influyen en la aplicacion del comercio electrénico
por las empresas, especialmente en lo referido a calidad y que Wen, Prybutok, Blankson & Fang,
2014, propondrian al desarrollar y probar un marco integral de e-calidad, compuesto de la relacion
entre e-satisfaccion y e-lealtad, como calidad percibida desde una perspectiva de operaciones

electrdnicas que afectan el proceso de toma de decisiones.

En la literatura cientifica iberoamericana, la adopcion por parte de las empresas del
comercio electronico como modelo innovador de negocios fue abordada por Frasquet, Molla y
Ruiz, en 2012, planteando un analisis de los factores que influyen en esta decision estratégica y su
impacto sobre los resultados del negocio, mientras que Picazo-Vela, Ramirez-Gofii & Luna-Reyes,
en 2013, analizaron la intencion de emprendedores potenciales de implementar el comercio
electronico a través de la actitud y el control conductual sobre las decisiones estratégicas en la
cadena de valor, considerando que las oportunidades y desafios de innovacién para las empresas
estarian, conforme lo desarrollan Padron, Molina & Méndez, en 2014, en correspondencia con la
transformacion de su perfil de negocio, con un modelo estratégico de transaccién por Internet en
el que, al interactuar con los clientes en linea, se obtenga satisfaccion y lealtad con la marca. De
la misma forma, en Colombia, Tarazona, Medina y Giraldo, 2013, enfocaron sus esfuerzos en
determinar los elementos claves para la formulacion de un modelo de comercio electrénico
inspirado en soluciones puntuales, a la medida de los negocios, con atencién especifica a la

perspectiva gerencial que demanda toma de decisiones y control de variables en el negocio.

Siendo consecuentes con el anterior planteamiento, la evolucion posterior de la literatura
investigativa sobre e-commerce (2015-2017) se orientd a ofrecer una vision adecuada de la
experiencia de los agentes (vendedor-comprador) como criterio para la orientacion de la empresa

al comercio electronico. En el plano internacional de habla inglesa, el estudio de Awa, Baridam &
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Nwibere, en 2015, se proyecto desde el analisis de las caracteristicas demogréaficas del equipo de
alta direccion como determinante en la adopcion del comercio electrénico y su consolidacion como
modelo de negocios; en tanto que Sharma & Lijuan, en 2015, buscaron establecer la calidad de la
informacion y la calidad del servicio en linea como determinantes clave para la satisfaccion del
usuario y la sostenibilidad de la tecnologia de comercio electronico, coincidente con el enfoque
estratégico de San-Martin & Jimenez, en 2017, sobre la satisfaccion del cliente como determinante
de la estrategia de innovacion empresarial y segin las conexiones entre variables relacionales
como satisfaccion, confianza y oportunismo percibido; frente a lo que Chesney, Chuah, Dobele &
Hoffmann, en el 2017, examinan el potencial del v-commerce, entendido como una innovacion
sobre el comercio electrénico al incorporar los modos virtuales para reducir el déficit de confianza

del comercio electronico basado en la web.

Para el caso colombiano e iberoamericano, la experiencia de satisfaccion del cliente como
factor de desarrollo estratégico para el comercio electrénico se evidencio en el interés por
comprender como las estrategias de comercio electronico pueden lograr satisfaccion y fidelizacion
del cliente, como lo consideran Fernandez, Sanchez, Jiménez. & Hernandez, 2015, a través de toda
la cadena de valor del negocio. En tanto que para Sanabria, Torres y Lopez, 2016, existe una clara
conexion entre la satisfaccion del cliente, la adaptabilidad y potencia de la tecnologia y el uso que
las empresas proveedoras de bienes y servicios pueden darle a estas ultimas y que, en el campo de
las motivaciones de compra, Gallego, Bueno & Terrefio, 2016, destacan como elemento central de
obstaculizacién o de facilitacion para el crecimiento del comercio electrénico, al reconocer que
existen barreras para la difusién del comercio electronico entre los clientes, pero también

motivaciones empresariales que frenan su implantacion.

Los anteriores aspectos abren paso a lo que constituye el cuarto periodo en los esfuerzos
investigativos sobre el e-commerce en el mundo: la innovacion empresarial a través de estrategias
de comercio electronico (2018-2020), con lo que se busca ofrecer alternativas de flexibilidad y de
adaptacion de las empresas a las nuevas formas de relacion comercial en linea, sociales y virtuales,
respondiendo en tiempo y espacio oportunos a las necesidades de los consumidores. A este
respecto, Maia, Lunardi, Longaray & Munhoz, en 2018, analizan, desde la perspectiva del

consumidor, los principales factores y caracteristicas (personales o relacionadas con los productos
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comprados) que han influido en los consumidores para participar en el comercio social comprando,
recomendando, comparando y compartiendo informacion sobre productos y servicios; en tanto que
para Herrando, Jimenez-Martinez & Martin de Hoyos, 2018, el enfoque de estimulo-respuesta y la
Teoria del Flujo permiten establecer la incidencia que tienen las interacciones sociales en la
retencion de clientes para el e-commerce y el s-commerce, por lo que las innovaciones deberan
concentrarse en este aspecto. Por su parte, la estrategia de innovacion en e-commerce para la
transaccion empresa-empresa, segun Matos & Krielow, en 2019, se relaciona con el analisis de la
influencia de los factores ambientales en las evaluaciones de la empresa y la respuesta o intencion

de compra de servicios electronicos.

Para el caso latinoamericano, en un estudio de 2018, Espinoza & Flérez se proponen dar a
conocer y demostrar que las estrategias de comercio electrénico pueden ser una oportunidad de
innovacion y mejora estratégica de las empresas gracias a los fendmenos de difusion, percepcion,
flujo comunicativo y receptividad de la oferta electrénica de bienes y servicios. En este aspecto,
es posible sostener un interés claro en la innovacion de las empresas colombianas, como lo
destacan Gonzélez & Zamora, en 2020, desde una propuesta de innovacion que busca responder a
los cambios en el mercado como consecuencia del e-commerce, pero hacerlo demanda que ellas
adopten un modelo de gerencia estratégica del mercado digital que permita aumentar la ventaja
competitiva contando con esa misma diversificacion y flexibilidad que ofrecen las herramientas,

aplicaciones y soluciones del mercado on-line.

En definitiva, el recorrido investigativo 2010-2019 permite afirmar que sobre las
estrategias de innovacion empresarial en la venta electrénica de productos y servicios y de su
potencial de aplicacién, se han ocupado una gran cantidad de autores, evidenciando posturas y
perspectivas, coincidentes y disimiles, respecto a la generacién de oportunidades para el disefio e
implementacidn del e-commerce, con iniciativas que superan los métodos tradicionales de venta y
de relacion entre los negocios y sus clientes, por lo cual en este articulo se asume la posicion
particular de situar el crecimiento empresarial en comercio electronico como el resultado
combinado de las estrategias de innovacién y la préctica gerencial que demanda la toma de
decisiones al mas alto nivel para definir el rumbo que la empresa tomara al implementar soluciones

de e-commerce en cualquiera de sus modalidades o variantes.
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Marco teérico

En el desarrollo de la investigacion sobre el comercio electronico se han ido estructurando
diversos modelos y enfoques tedricos que buscan determinar las condiciones o posibilidades de
generacion de innovaciones dentro de las empresas para responder a los desafios que plantean
mercados cambiantes, volatiles y globalizados. Desde alli se pretende responder a la necesidad de
creacion de valor en las empresas, atendiendo a una vision compleja e integrada de la nueva
realidad comercial que se desprende del e-commerce y que, como se ha demostrado, constituye un
instrumento Gtil en la gestion estratégica de la empresa y la generacion de valor del negocio,
alcanzando niveles satisfactorios de crecimiento, rentabilidad y solidez en las actividades
comerciales a distintas escalas (Meléndrez-Acosta, 2018). En el presente marco tedrico se abordan
tanto las estrategias de innovacion empresarial basadas en el comercio electrénico como los efectos

de su implementacidn sobre el crecimiento de la empresa.

1. Estrategias de innovacion mediante el comercio electrénico en el &mbito empresarial.

Teniendo en cuenta los requerimientos y condiciones establecidas para el comercio
electronico en los actuales momentos, se hace necesario para cualquier empresa, incluir en su
planeacion estratégica acciones que le permitan garantizar la disponibilidad de una mezcla de
marketing on-line (Berenguer, 2020) que ofrezca seguridad, calidad de los productos, satisfaccion
y fidelizacion del cliente, garantizando rentabilidad en la operacion y el ser competitiva y
permanecer en el mercado (Rodriguez, 2020), por lo cual la primera estrategia parte de la de la
identificacion de la situacion actual de la empresa y la plataforma estratégica de negocios, los
procesos Y las actividades desarrolladas dentro de ella para ser competitiva en el entorno del e-

commerce (Susanty, Handoko & Puspitasari, 2020).

En este sentido, la innovacion del e-commerce puede verse como apoyo a los negocios
aportando valor agregado para la toma de decisiones y mejorando la competitividad o, por el
contrario, siendo una aventura intrascendente en la basqueda de un digital mix marketing ideal, de
tal suerte que los problemas de innovacion que puede generar la adopcién del comercio electrénico

como principal actividad de una empresa (Gonzélez & Zamora, 2020), se asumen como el efecto
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principal la falta de articulacion entre el manejo de los negocios en un ambiente digital y la
sostenibilidad de los procesos productivos y financieros al no contar con el perfil estratégico
adecuado en materia de planificacion y toma de decisiones en operaciones propias del e-

commerce.

De esta manera, al referirse a los entornos competitivos en que se sitdan las empresas en la
actualidad con la implementacién de estrategias de e-commerce, se esta dirigiendo la atencion a la
toma de decisiones oportunas, informadas y efectivas por parte del gerente (Kremez, Frazer,
Weaven & Quach, 2021) al momento de optar por una u otra forma de comercio electronico,
porque la pregunta ahora no es si se hace o no: es cuando y de qué manera hacerlo (Barrientos,
2017). Lo anterior significa que junto con la preocupacion estratégica que acompafia la adopcién
de un modelo de comercio electrénico viene aparejada la dificultad para definir las condiciones de
flexibilidad e integracion de todos los procesos productivos de la empresa, los cuales se veran de

una u otra forma afectados.

En virtud de lo anterior, el comercio electronico como estrategia de innovacién empresarial
demuestra la existencia de claras oportunidades para el mantenimiento y proyeccion de la actividad
productiva de la empresa, como lo destaca Lasluisa (2018), evidenciando factores claves de éxito
sobre el desempefio de la empresa, siendo los mas notorios los referidos a las politicas comerciales
y de distribucién de los productos, el manejo eficiente de costos en el proceso de venta y el

cumplimiento de metas e indicadores de la planeacion comercial.

Se puede sefialar que, a partir de las directrices estratégicas en materia de comercio
electrdnico e innovacion en los servicios (Nasution, Rafiki, Lubis & Rossanty, 2021), es posible
obtener una posicion competitiva en el actual entorno de mercado, especialmente por la
combinacion de factores de éxito que se ubican en la proyeccion hacia un mercado creciente de
consumidores que interactuan a traves de medios como las redes sociales, la web, las plataformas
de streaming, entre otras (Guzman & Abreo, 2017). Es aqui donde se percibe la necesidad de los
procesos de transformacion, cambio y ajuste del comercio electronico bajo la demanda de una

mayor diversificacion e inversion en tecnologia y conocimiento.
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En este sentido, se plantea la oportunidad de encontrar y diversificar nuevos nichos de
negocio ya que es a partir de las cadenas de valor como se pueden disefiar estrategias que permitan
capturar clientes y fidelizarlos, con una oferta adecuada de encadenamientos abiertos en los
distintos campos de inversion productiva o econémica bajo los modelos y estrategias del e-
commerce, proporcionando una perspectiva acerca de la manera como la empresa se incorpora a
la dinamica de los procesos econdémicos en nuevos limites de la relacion proveedor-cliente (Parra-
Sanchez, Talero-Sarmiento & Guerrero, 2021). y que tiene que ver, principalmente, con la
competitividad y el direccionamiento estratégico a medida que avanzan las nuevas tendencias en
materia de produccién, comercializacion y gestion empresarial en la era de la informacion
(Hernandez, 2020).

Una estrategia de innovacion basada en la construccion de redes sociales efectivas, por
ejemplo, le permitiria gradualmente a la empresa el perfeccionamiento de los sistemas de
comercializacion y la obtencion de mejores ventajas del componente tecnoldgico y de disefio de
modelos empresariales mas dindmicos y sélidos, se mejoran las condiciones de las organizaciones
para responder a los cambios en el entorno econdémico con la irrupcién de nuevos componentes de
e-commerce (Xiao, Siponen, Zhang, Lu, Chen & Mao, 2022) y se reduce la brecha entre comercio
tradicional y en linea. No obstante, se debe plantear que ninguna estrategia correspondiente al
modelo empresarial, por muy atractiva que sea, prosperara si no cuenta con la adecuada integracién
a los procesos de administracion y orientacién del marketing (You, 2022). La estrategia de
modelacién empresarial adquiere en este caso el valor de una definicion de la mejor plataforma de

investigacion, innovacidén y desarrollo para los negocios en un ecosistema digital.

2. Efectos de la implementaciéon del comercio electrénico como fuente de innovacion y

crecimiento empresarial.

En los actuales momentos de desarrollo empresarial, el comercio electrénico representa
una innovacion transformadora sobre los procesos de produccion, comercializacion y
sostenibilidad de la empresa en el mercado (Zuluaga, Vargas & Valencia, 2020). Efectivamente,
las mejores experiencias de administracion de las empresas en la Ultima década se caracterizan

todas por la innovacion y la planificacion estratégica que han realizado para incursionar en el
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comercio electronico. Al respecto, varios estudios demuestran que la adopcion del comercio
electronico puede verse afectada por el tamafio de la empresa, el tipo de bien comercializado y el
pais donde se ubica el establecimiento (Pratap, Daultani, Dwivedi & Zhou, 2022), obteniendo asi
mismo diferencias significativas al medir los indicadores de beneficio y rentabilidad entre las
empresas que han adoptado el comercio electronico y los que no lo han hecho (Ehsani, & Hosseini,
2021), permitiendo priorizar las lineas estratégicas desde las cuales podria efectuarse

progresivamente la transicion con un menor riesgo para la empresa.

Lo anterior responde a la tendencia generada por el auge del comercio electrénico en la
industria mundial y su impacto en la estructura organizacional, lo que ha llevado al desarrollo de
multiples soluciones informaticas de manera paralela al comercio tradicional para responder a una
creciente necesidad de supervivencia y crecimiento en los ecosistemas del marketing digital (Rios
Ruiz, 2021). En este contexto, el efecto producido se enfatiza en la identificacion y
operacionalizacion de las ventajas competitivas con eficiencia y flexibilidad ante los cambios
derivados del comercio electronico (Mora-Vega, Fonseca-Arguello & Murillo-Vega, 2021),
optimizando e integrando la capacidad humana, tecnoldgica y administrativa (logistica) en la
cadena de valor y bajo esta mirada, los factores claves de innovacion empresarial estarian
relacionados con el correcto uso de los medios electrénicos, el adecuado trato, atencion y soporte
personalizado a los clientes para alcanzar la satisfaccion y lealtad al ofrecer cualquier bien o
servicio en el mercado expandido por el e-commerce (Sindakis. & Aggarwal, 2022).

En términos generales, la reorientacion del comercio tradicional al electrénico se concentra
en una opcion estratégica que se puede identificar en torno a una practica gerencial susceptible de
ser mejorada (Haryanti & Subriadi, 2022), toda vez que para incursionar en el entorno del comercio
electronico se requiere que la plataforma corporativa y de negocios facilite el cambio, la adaptacion
y la transformacion de la organizacion de tal manera que, como lo plantean Leung, Chang, Cheung
& Shi (2022) sea posible apropiarse de un modelo transaccional mediado por el intercambio digital
con el proveedor-consumidor (por ejemplo a través de las redes sociales), desarrollando un marco

de gestion que integre el proceso de toma de decisiones y la satisfaccion del cliente
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Siguiendo esta perspectiva, se identifican la expansion de los mercados y la captacion de
nuevos clientes como principales incentivos para el comercio electronico, mientras que las barreras
se relacionan con problemas logisticos, la seguridad en métodos de pago y la oferta de productos
dificilmente comercializables por Internet. Se desprende de lo anterior, que una de las alternativas
para mejorar la confianza del cliente en las empresas que venden a través de la web y otros canales
electronicos, junto con la seguridad, es la innovacion en las plataformas, asi como la mejora en la

experiencia del consumidor final y la calidad del soporte postventa.

Visto desde la empresa y hacia el exterior de la actividad corporativa, la opcion por el
comercio electronico (e-commerce) requiere un perfil gerencial y directivo de innovacion
permanente que permita entrar en sintonia con lo que el cliente demanda. Pero también la postura
a favor de la adopcion del e-commerce puede relacionarse con la decision del equipo de alta
direccion (Hernandez, Pitre y Builes, 2021) en favor del cambio en la estructura y alcance del
negocio, implicando el desarrollo de la estrategia de comercio electronico méas favorable para la
empresa y en sintonia con lo que serian las opciones de satisfaccion de los potenciales clientes, ya
que, en buena medida, los efectos del comercio electronico sobre el crecimiento empresarial se
relacionan con la mejora de la practica de gestion, la elaboracion de politicas y estrategias

comerciales y el intercambio de informacidn dentro del mercado (Zaballa, 2021).

Finalmente, se debe empezar a pensar y a redefinir los sistemas de relacion y de fidelizacion
del cliente en linea, lo que permitira una racionalizacion y aprovechamiento significativo de los
recursos destinados al posicionamiento de la empresa y su valor de marca (Cardona, Quintero,
Mora y Castro, 2022). Gracias a este enfoque, se hace posible el desarrollo de la gerencia
estratégica de las innovaciones en materia de comercio electronico, en todas sus formas y con la
integracion de procesos en la cadena de valor. En efecto, ello permitira la toma de decisiones
oportunas sobre la rentabilidad y la sostenibilidad de los procesos comerciales, asi como sobre la
necesidad y viabilidad de las inversiones requeridas en el marco de la transformacién del negocio
de la venta fisica a la venta on-line, la combinacion de ambas o la migracion progresiva de ciertos
segmentos o areas hacia el s-commerce o el v-commerce, como ya se vio previamente al tratar

algunas de las iniciativas investigativas de los ultimos afios.
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Resultados y discusion

La implementacion de modelos empresariales cada vez mas innovadores y con mayor
alcance para impactar en el mercado de bienes y servicios a través de estrategias del comercio
electronico se ha identificado como uno de los principales rasgos de las actuales teorias de la
administracion y la alta gerencia, lo que ha traido consigo la modificacion de importantes areas
como la produccion, la comercializacion, el mercadeo y el redisefio de procesos, entre otros. Esta
es la perspectiva a la que apuntan Gonzélez & Zamora (2020), destacando que las estrategias de
ventas basadas en Internet traen aparejadas la integracion de la cadena de suministro y la
innovacion en materia de estrategias comerciales en entornos digitales, por lo que se puede hablar
de un redimensionamiento y consolidacion de las capacidades competitivas de las empresas en un

entorno dindmico como lo es la web y dependiendo de su localizacion en la cadena de valor.

No obstante, la importancia de esta afirmacion, la actual investigacion sobre las estrategias
de comercio electronico como factores de innovacion y crecimiento empresarial tienden a sugerir
una mayor incidencia de los factores subjetivos de los clientes (satisfaccion, reconocimiento,
fidelizacidn) sobre la opcion y alcance que la alta gerencia le otorga al e-commerce en sus distintas
modalidades, canales y proyecciones en el escenario del mercado informatizado. En este sentido,
se puede reconocer, tal y como lo sugieren Zuluaga, Vargas & Valencia (2020) que la definicion
de una estrategia de comercio electrénico para un empresa que desea incursionar en esa modalidad,
ya sea como principal enfoque comercial o bajo un hibridaje brick + click, debera asumir la
innovacion en procesos empresariales como su requisito inicial, orientando de esta manera el
desempefio del sistema de investigacion/tecnologia hacia el soporte de la alta gerencia en la toma

de las decisiones que impacten el modelo empresarial.

A este respecto, el impacto que se desprende de aplicar distintas estrategias de comercio
electronico para la integracion de proveedores y clientes se asume como una fuente de innovacion
permanente en si misma que conduce a la toma de decisiones al mas alto nivel y no s6lo como
factor de escogencia en una mezcla de marketing para el entorno digital, como puede derivarse de
los indicadores habituales de predileccion por el comercio electronico en aquellos casos en que no

se produce satisfaccion/fidelizacion por el comercio fisico. Desde una postura tedrica que ratifica
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esta importante distincion del comercio electronico como estrategia de crecimiento empresarial,
antes que como medio comercial alternativo, Rios Ruiz (2021) ha propuesto que su enfoque debe
basarse en una innovacion conceptual y de aplicacion que se articula con la totalidad de los
procesos de gestion del negocio, lo que significaria en la practica que cualquier forma de comercio
electronica deberia estar integrada a una toma de decision estratégica y funcional para asegurar la

sostenibilidad y la rentabilidad de la inversion.

Los resultados obtenidos en la actual revision sugieren que una estrategia de comercio
electronico tiene la capacidad de confluir los distintos factores multidimensionales que configuran
el modelo de comercio electrénico que se adopta para la transformacién innovadora del negocio,
existiendo una correlacion positiva entre la vinculacion de la estrategia de la cadena de suministro
con la estrategia empresarial y la adopcion de comercio electronico en los casos en que se logra la
implantacion exitosa de plataformas y modelos de e-commerce en que se tienen en cuenta las
actitudes gerenciales, las estrategias corporativas, las presiones externas y las fortalezas
tecnoldgicas de las empresas. Como lo plantean Cardona, Quintero, Mora & Castro (2022), la
claridad lograda en estos aspectos sirve como puente para transitar del comercio fisico al
electronico en la medida en que se dé oportunamente la implementacion de la estrategia de
innovacion en que se soporta y se dispongan las politicas requeridas para mejorar su

competitividad en el nuevo entorno de mercado.

Al considerar este enfoque, se coincide en materia de resultados al considerar que el
comercio electrénico aumenta la posibilidad de la oferta de valor por parte de la empresa y el
cliente incrementa su expectativa de satisfaccion con el producto, bien o servicio que recibe en la
transaccion electronica, por lo que si logra una percepcién positiva en términos de satisfaccion
podran darse condiciones para la fidelizacién y la generacion de valor afiadido que se proyecta al
conjunto de la marca o empresa. Alli reside, claramente, el principal efecto de una estrategia de
comercio electronico que se encuentra profundamente integrada a la perspectiva gerencial del

negocio como realizacion de la promesa de valor.
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Conclusiones

La implementacion del comercio electronico como una estrategia de innovacion
empresarial se identificd como una de las principales tendencias en la teoria gerencial actual, en
especial cuando se consideran los procesos de transformacion que experimentan los mercados
mundiales bajo el influjo de la sociedad informatizada y el caracter determinante que adquiere la
tecnologia en la construccion de relaciones sociales y econdmicas entre los individuos y entre estos
y las empresas. Es por ello que se asocio el comercio electronico a la generacion de mejores
oportunidades de negocio en el entorno digital y con la inclusién progresiva de las herramientas
de interconectividad, movilidad y sostenibilidad de la comercializacion con una plataforma

logistica adaptable a los requerimientos de proveedores y clientes.

En concreto, se logré identificar en la literatura existente, y luego del proceso de revision
y valoracion, que las estrategias de innovacion en el comercio electronico dentro del ambito
empresarial actual, se relacionan con la ampliacion de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion, la irrupcién de las redes sociales y la virtualidad, las cuales suponen la adopcion de
plataformas de innovacion tecnoldgica, logistica, de soporte en la relacion con el cliente y de
transformacion de los procesos administrativos y financieros en instancias flexibles de vinculacién
através de las redes informaticas, los servicios méviles y la integracién de modelos de satisfaccion

al cliente.

Por su parte, los efectos de la implementacién del comercio electrénico como fuente de
innovacion y crecimiento empresarial se establecieron desde la constatacion de los cambios y retos
que asumen las empresas en un entorno de transacciones digitales, debiendo adaptar sus procesos
y estructura a nuevos marcos de relacién con los clientes, nuevas demandas, expectativas y
fragilidades en la relacién de confianza que se logra a través de, por ejemplo, las redes sociales o
la web. De acuerdo con lo anterior, se identifican la expansion de los mercados y la captacion de
nuevos clientes como los principales incentivos para la adopcion del comercio electronico, por lo
que se requiere desde el nivel de decisidn adoptar la mejor estrategia que facilite la innovacion en

las plataformas, la mejora en la experiencia del consumidor final y la calidad del soporte postventa.
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