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RESUMEN  

 
El comercio electrónico representa en el siglo XXI uno de los principales motores de 

la economía global, siendo uno de los protagonistas de la relevancia que las relaciones 
electrónicas están suponiendo para la sociedad. Este hecho ha provocado que la 
investigación científica en marketing enfoque sus esfuerzos en estudiar este fenómeno.  

La velocidad de crecimiento que ha tenido la tecnología relacionada con este campo y 
las diferentes relaciones que se han creado entre los actores mundiales como por ejemplo 
la economía digital, los negocios electrónicos o la administración electrónica hace 
necesario un profundo análisis bibliográfico que ofrezca una definición consolidada de lo 
que significa el concepto de comercio electrónico. Por ello este artículo realiza esta 
compleja revisión desde una perspectiva evolutiva y dimensional. 
 

PALABRAS CLAVE: comercio electrónico, internet, economía digital, negocios 
electrónicos, marketing digital, administración digital. 
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ABSTRACT  
 
The electronic commerce represents in the last decade one of the main engines of the 

global economy, being one of the outstanding in the relevance that electronic relations is 
supposing for society. This fact has caused that the scientific research in marketing focus 
its efforts in studying this phenomenon. 

The speed of growth that technology has been related to this field and the different 
relationships that have been created between global actors such as digital economy, 
electronic business or electronic administration requires a thorough bibliographic analysis 
that offers a consolidated definition what the concept of electronic commerce means in 
the 21st century. Therefore this article makes this complex review from an evolutionary 
and dimensional perspective. 

 
KEY - WORDS: e-commerce, internet, digital economy, digital marketing, e-business, 
e-government. 
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1. Introducción 

 
El comercio electrónico se configura como una de las herramientas más importantes 

empresariales de los últimos años. Su contribución al mundo de la empresa es múltiple 
pudiendo hacer referencia, entre otros, a transacciones comerciales entre las empresas, 
entre los consumidores y las empresas e incluso entre los propios consumidores (Liberos, 
2011; Bello y Ramos, 2012; Laudon y Guercio, 2013; y Turban, King, Lee, Liang y 
Turban, 2015). 

Sin duda para el comercio electrónico, Internet es la protagonista absoluta siendo una 
de las innovaciones tecnológicas más relevantes de finales del siglo XX con capacidad 
para marcar la sociedad del siglo XXI (Zaïane, 1998; Castells, 2002 y 2005; Sánchez-
Torres, González-Zabala y Sánchez, 2012 y Alderete, Jones y Motta, 2016). Esta 
revolución para el comercio electrónico tiene como punto de inflexión la creación de la 
World Wide Web (WWW) permitiendo cambiar la forma en la que se relacionan las 
empresas con los consumidores (Quelch y Klein, 1996). 

El comercio electrónico es uno de los elementos fundamentales en la economía y una 
de las causas que han ayudado a la globalización económica. Los datos demuestran que 
es un fenómeno consolidado en la sociedad del siglo XXI, por ejemplo, en 2015, según 
datos de Internet World Stats1 (2016) y de International Telecomunication Union2 (2016), 
3.366 millones de personas usaron Internet, lo que representa un 46,4% del total de la 
población mundial. Añadir, que de éstos 1.460 millones utilizaron la web para realizar 
compras online (Statista, 2016). 

La importancia que ha tomado el comercio electrónico para la sociedad y para la 
economía se ve continuamente en las decisiones políticas que toman los diferentes países 
para potenciar el uso extensivo de las nuevas tecnologías. Por ejemplo, España se 
encuentra dentro del marco europeo con la Agenda Digital Europea 2020. Esta agenda 
tiene como objetivo principal crear un mercado único digital para los países de la Unión 
Europea (Comisión Europea 2010 y 2016). 

Como consecuencia del papel relevante que tiene el comercio electrónico en la 
economía mundial y en las economías nacionales en particular (Sánchez y Lorena, 2018), 
en los últimos años la investigación científica en marketing ha comenzado a estudiar el 
comportamiento del consumidor en el comercio electrónico, viviendo una etapa de 
continuos descubrimientos al respecto. Para ayudar al campo científico del marketing se 
considera necesario realizar un análisis exhaustivo del concepto de comercio electrónico, 
necesario para determinar una definición que sirva de punto de partida para las diferentes 
investigaciones relacionadas con esta área.  

                                                 
1 Internet World Stats es un sitio web que ofrece información consolidada de encuestas y registros oficiales de más 

de 200 países y regiones del mundo.  
2 International Telecomunication Union es la institución especializada de las Naciones Unidas en relación a las 

tecnologías de la comunicación y de la información.  
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1.1. Objetivos y metodología 
El objetivo principal de este trabajo consiste en ofrecer una definición del concepto 

comercio electrónico con el fin de homogeneizar las diferentes visiones que existen de 
este término y ayudar a la comunidad científica en sus posteriores estudios relacionados 
con esta área. 

Para alcanzar este objetivo, la metodología utilizada ha sido la revisión bibliográfica 
que facilitó los aspectos a delimitar y que permitió el análisis descriptivo y explicativo 
necesario para construir una nueva y necesaria definición.  

 

1.2. Antecedentes 
Internet es la protagonista del comercio electrónico. Es probablemente una de las 

innovaciones tecnológicas más relevantes de finales del siglo XX y que ha marcado la 
sociedad del siglo XXI en muchos aspectos (Zaïane, 1998). Ha sido la herramienta que 
ha conseguido acceder, organizar y comunicar la información de la manera más eficiente 
(Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg, 1997). Adicionalmente, y tal y como, indican 
Quelch y Klein (1996) ha permitido cambiar la forma de relacionarse de los particulares 
con las empresas. 

En la importancia que ha adquirido Internet en la sociedad actual como canal de 
comunicación y comercialización (Hoffman y Novak, 1996; y Rowley y Slack, 2001) es 
conveniente destacar que el comercio electrónico existe con anterioridad a la explosión 
de la Red. 

Concretamente, Escobar (2000) señala que ya se puede hablar de comercio electrónico 
en los años setenta con la introducción de los sistemas de transferencias electrónicas de 
fondos (EFT) entre las empresas y las entidades financieras; y entre los propios bancos. 

El sistema de intercambio EFT hace referencia a aquellas transferencias monetarias que 
se realizan desde una transmisión de datos digitales desde un teléfono, una banda 
magnética, un ordenador, etc. Ejemplos de este tipo de transferencia son el uso de los 
cajeros automáticos, las tarjetas de crédito, sistemas de pagos nacionales y cámaras de 
compensación automatizadas (Ibáñez, 2002). 

Asimismo, Ibáñez (2002) indica que en el mismo periodo de tiempo también se 
desarrollaron los sistemas de intercambio de datos electrónicos (EDI). Sin embargo, esta 
tecnología solo se extiende en las grandes empresas por su elevado coste (Escobar, 2000). 
EDI permite el intercambio automático de información entre empresas que utilizan 
aplicaciones informáticas incompatibles. 

 

1.3. Evolución del concepto de comercio electrónico 
En la revisión de la literatura existente sobre el comercio electrónico se asiste a la 

proliferación de numerosas definiciones que no contribuyen a unificar el concepto, no 
encontrándose un consenso ni un criterio único para la delimitación de la actividad.  

Como resumen de esta revisión sobre la definición de comercio electrónico, se han 
establecido principalmente tres enfoques cuyas características se definen a continuación: 
aquellos que consideran todo tipo de actividad económica que realiza una empresa a 
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través de cualquier red de telecomunicaciones, aquellos que se centran en las actividades 
económicas que realizan las compañías a través de Internet y aquellos que prefieren una 
definición basada en el carácter dimensional del concepto. 

Respecto al primer enfoque se considera relevante revisar el término de e-commerce, 
para ello primero se explica el concepto de comercio, y posteriormente matizar el 
significado de la introducción de la e (electrónico). 

Por su parte, comercio hace referencia a aquellas actividades que suponen un 
intercambio de valor entre los agentes económicos, mientras que electrónico supone la 
limitación de esta forma de intercambio en cuanto que implica el proceso y transmisión 
de información digital (Ibáñez, 2002). Por ello, siguiendo a Ibáñez (2002: 234) se 
concluye que el comercio electrónico es el “conjunto de actividades que comportan un 
intercambio de valor entre operadores económicos mediante el procesamiento y la 
transmisión de datos digitales”. En esta línea Modesto Escobar (2000: 18) indica que:  

 
Si comercio, en forma general, es el intercambio de bienes y servicios entre comprador y 

vendedor, con independencia de que estos sean empresas o particulares, comercio electrónico es 

el intercambio electrónico de datos e informaciones correspondientes a una transacción. 
 
A este respecto, Albendín (2001: 32) indica que el comercio electrónico es “el proceso 

que permite realizar, transacciones comerciales a través de una red informática” y Rowley 
y Slack (2001: 411), en un sentido más amplio, la “realización de negocios electrónicos 
a lo largo de todo el contexto empresarial”. 

En este planteamiento inicial las definiciones de estos autores del comercio electrónico 
son muy generalistas dejando incertidumbres por resolver. Por ejemplo, en la que plantea 
Ibáñez (2002: 234) no se especifica a qué hace referencia con “conjunto de actividades” 
o “intercambio de valor”. Tampoco lo indica Escobar (2000: 18) en la suya en la parte de 
“datos e informaciones correspondientes a una transacción”. Rowley y Slack (2001: 411) 
son los que lo dejan más abierto ya que no explican a que se refieren ni con “negocios 
electrónicos” ni con “a lo largo de todo el contexto empresarial”. 

Estas incertidumbres obligan a revisar aquellas definiciones que ayudan a resolverlas. 
La Oficina del Censo de los Estados Unidos (2016) incorpora al concepto de comercio 
electrónico la transferencia de la propiedad y de los derechos sobre los productos o 
servicios comprados o vendidos. La Comisión Europea (1997) con su definición aclara 
que el comercio electrónico no es solo Internet, sino que incluye otros tipos de actividades 
como la compraventa por catálogo o por televisión. La Organización para la Cooperación 
y el Desarrollo Económicos3 (OCDE) (1999: 9) establece que: 

 
El comercio electrónico se refiere a todo tipo de transacción relacionada con actividades 

comerciales, incluidas las de organizaciones y las de individuos, y que se basa en el procesamiento 

y la transmisión de datos digitales, incluidos los de texto, sonido e imágenes visuales. 
 
Si bien poste posteriormente en 2001 la OCDE, buscando una mayor homogeneidad 

del concepto, para una correcta comparación estadística entre los países miembros, 
establece las siguientes definiciones (OCDE, 2002) una amplia definición o broad 

                                                 
3 La Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos ha tenido un papel activo en lo que se refiere a 

definir las nuevas leyes que regulan la protección de los datos del consumidor en el comercio electrónico. 
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definition y otra restrictiva o narrow definition. La amplia definición considera una 
transacción electrónica la compraventa de bienes o servicios, independientemente sea 
entre empresas, hogares, personas, gobiernos y otras organizaciones públicas o privadas, 
realizada a través de redes informatizadas. Los bienes o servicios son solicitados a través 
de estas redes mientras que su pago o entrega se puede realizar en la red o de forma física. 
Mientras que la definición restrictiva considera una transacción en Internet la 
compraventa de bienes o servicios independientemente sea entre empresas, hogares, 
personas, gobiernos y otras organizaciones públicas o privadas, realizada a través de 
Internet. Los bienes o servicios son solicitados a través de estas redes mientras que su 
pago o entrega se puede realizar en la red o de forma física. 

Rivera y de Garcillán (2012) siguen la línea de la definición más amplia de la OCDE, 
haciendo referencia al conjunto de actividades que se realizan a través de las redes de 
telecomunicaciones (correo electrónico, fax, multimedia, directorios, EDI y EFT, 
Internet) basadas en la transmisión electrónica de datos (textos, sonido e imágenes). El 
conjunto de actividades al que se refieren es muy amplio incluyendo los procesos de las 
organizaciones con sus colaboradores, gestiones administración pública y preventa y 
postventa. 

En este sentido, Jobber y Fahy (2007: 271) indican que por comercio electrónico se 
entiende el uso de diferentes tecnologías para facilitar las relaciones empresariales, “como 
internet, como EDI y EFT, el correo electrónico, los sistemas de pago electrónico, los 
sistemas de telefonía avanzada, los dispositivos digitales portátiles, la televisión 
interactiva, los quioscos de autoservicio y las tarjetas inteligentes”. Según Kerin, Hartley 
y Rudelius (2009) y Patil y Awake (2017) el comercio electrónico es toda actividad que 
usa algún medio electrónico de comunicación para almacenar, intercambiar, publicidad, 
distribución y abono de bienes y servicios. Hay que destacar que se amplía el concepto 
incluyendo elementos como la publicidad y distribución que se realiza de los bienes y 
servicios, y el almacenamiento. 

Rivera y de Garcillán (2012) establecen que el comercio electrónico indica realizar 
negocios electrónicamente sobre Internet, intranets, extranets o cualquier otra forma de 
conexión electrónica entre los agentes económicos. Especificando el uso de intranets y 
extranets como elemento nuevo en la definición. 

En el caso español, Liberos (2011: 23) apunta que la Ley 34/2002, de 11 de julio, de 
servicios de la sociedad de la información y de comercio electrónico, establece que el 
concepto de comercio electrónico está incluido en el más amplio de servicios de sociedad 
de la información y que “son servicios4 de la sociedad de la información aquéllos 
prestados, normalmente a título oneroso, a distancia, por vía electrónica y a petición 
individual del destinatario”. 

La revisión bajo este enfoque del concepto de comercio electrónico señala que es un 
concepto dinámico y en evolución que ha resuelto las incertidumbres iniciales planteadas. 

                                                 
4 Los servicios a los que hace referencia la ley son los siguientes: contratación de bienes o servicios por vía 

electrónica, organización y gestión de subastas por medios electrónicos o de mercados, la gestión de compras en red 
por grupos de personas, el suministro de información por vía telemática y el vídeo bajo demanda. 
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Señal de ello es la misma evolución del concepto de la OCDE, siendo la definición más 
reciente aquella que entiende: 

 
El comercio electrónico como la compra o venta de bienes o servicios realizada a través de 

redes informáticas por métodos específicamente diseñados para recibir o colocar pedidos. Aun 

cuando los pedidos de bienes o servicios se reciben o colocan electrónicamente, no es necesario 

que el pago y la entrega o prestación final de los bienes o servicios se realicen en línea. Las 

transacciones de comercio electrónico pueden ser transacciones entre empresas, unidades 

familiares, particulares, gobiernos y otras organizaciones públicas o privadas (OCDE, 2011: 72 y 

OMC, 2013: 34). 
 
La OCDE explica que esas transacciones electrónicas comprenden los pedidos 

realizados a través de la Web, de extranet o el intercambio electrónico de datos (EDI). El 
método utilizado para colocar el pedido define el tipo de transacción que se realiza. No 
se incluyen los pedidos por teléfono, por fax o mediante correo electrónico redactado a 
mano. Se centra en el protagonismo de la Web y de EDI, siempre y cuando este diseñado 
el método concreto para recoger el pedido por esta vía. El tipo de comercio electrónico se 
fundamenta en la forma en la que se realiza el pedido. Además, la nueva definición 
comprende los posibles avances tecnológicos respecto a los soportes que se pueden 
utilizar para acceder a la Web; y, asimismo, excluye otros métodos antes incluidos como 
la realización de pedidos vía email, teléfono o fax. 

Respecto al segundo enfoque, según el Libro Blanco del comercio electrónico (2012: 
14), de la Asociación Española de la Economía Digital (adigital), el comercio electrónico 
se define como la “compraventa de productos y servicios a través de sistemas 
electrónicos, principalmente Internet”. Aunque considera necesario tener en cuenta un 
enfoque más amplio incluyendo “las herramientas electrónicas que apoyan la 
compraventa de productos y servicios, independientemente de dónde se realice la 
transacción del pago final”. Esto significa que el elemento principal del comercio 
electrónico es Internet y se va abandonando la idea de abarcar a cualquier red de 
telecomunicaciones dentro de la definición de comercio electrónico5. De hecho, para 
Fischer y Espejo (2011) el comercio electrónico son todas aquellas operaciones que una 
empresa realiza con sus mercados vía Internet.  

Rivera y de Garcillán (2012) señalan que mayoritariamente se confunde el comercio en 
Internet con el término comercio electrónico. Para estos autores el comercio en Internet 
se puede definir como: 

 
La utilización de comunicaciones a través de Internet para identificar los proveedores, 

seleccionar productos y servicios realizando un compromiso de compra y una completa 

transacción económica y obteniendo dicho servicio. La ejecución puede efectuarse 

electrónicamente o de un modo convencional (Rivera y de Garcillán, 2012: 457). 
 
En esta línea Reynolds (2001) delimita el concepto al acto transaccional de intercambio 

de servicios o bienes por valores monetarios a través de Internet mientras que Bernal 
(2001) destaca la importancia de la Web en el desarrollo del comercio electrónico. Por su 

                                                 
5 Adigital es una asociación de empresas centrada en fomentar la economía digital en España a través de las nuevas 

tecnologías.  
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parte, Briz y Laso (2001: 153) lo denominan Comercio en la Web y lo definen “como la 
utilización de un explorador de comunicaciones a través de Internet para identificar los 
proveedores, seleccionar productos y servicios realizando un compromiso de compra y 
una completa transacción económica y obteniendo dicho servicio” siendo la ejecución del 
pago electrónicamente o de forma convencional. 

Fernando Pardo (2004) reconoce que el concepto de comercio electrónico ya solo se 
reserva para lo realizado a través de Internet. Igualmente, sigue esta argumentación Garín 
y Pérez (2011:52) indicando que el comercio electrónico es “el uso de Internet para 
comprar, vender o apoyar los productos y servicios”. Esta definición abarca las 
transacciones de compraventa y las actividades de marketing de antes, durante y después 
de la venta. 

Kotler y Keller (2012: 438) concluye que el comercio electrónico “utiliza un sitio Web 
para realizar transacciones o para facilitar la venta de productos y servicios online”. 

Respecto al tercer enfoque Escobar (2000) propone diferentes definiciones de 
comercio electrónico en función de su dimensión. Estas definiciones se describen a 
continuación: 

 
 según el prisma de las comunicaciones se entiende que es el transporte de 

información, productos, servicios o pagos, mediante líneas telefónicas y redes 
de ordenadores 

 desde el punto de vista de las empresas, es una aplicación de tecnología 
avanzada para la automatización de las transacciones entre organizaciones 

 según los servicios, es una herramienta que presenta la oportunidad de rebajar 
los costes, al tiempo que se aumenta la calidad y la velocidad del servicio 
prestado 

 según el usuario de Internet, el comercio electrónico es la posibilidad de 
comprar y vender productos e informaciones en la Web sin tener que 
desplazarse 

 
Herman (2010) mantiene la línea de Escobar de construir un concepto de comercio 

electrónico en función de diferentes dimensiones. Estas dimensiones son las que 
proponen Pérez y Schuknecht (1999) y Wunsch-Vincent (2004 y 2006) y son 
analizadas a continuación:  

 
 en función de la localización de la red: se centra en la ubicación y la 

infraestructura de las redes (abiertas) donde tienen lugar las transacciones 
entre detallistas con los consumidores (Villarejo-Ramos, Rondán-Cataluña 
y Revilla-Camacho, 2016). 

 en función del canal: se trata de una visión más abierta que considera el 
comercio electrónico como una forma de comercio que incluye a todas las 
transacciones comerciales y financieras realizadas electrónicamente 
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 en función de la clase de mercado: se considera como aquel mercado de 
productos digitales sean bienes o servicios tangibles o intangibles 

 en función del tipo de transacción: esta dimensión incluye cualquier tipo de 
transacción de comercio electrónico, incluyendo la búsqueda de 
información, las actividades de publicidad, la compraventa y la logística 

 

2. Confusiones terminológicas 
 

Actualmente, dentro del marco teórico establecido, han surgido nuevos conceptos 
como economía digital, negocio electrónico o e-business, administración electrónica o e-
government, marketing digital o e-marketing que hacen referencia al comercio 
electrónico, y son utilizados independientemente del tipo de transacción que se realice en 
la red (Turban et al., 2015). Esta confusión terminológica queda patente en artículos de 
autores como López (2008) quien utiliza los términos e-business, comercio electrónico y 
mercados electrónicos como sinónimos. 

En este sentido, y siguiendo a la OCDE (2004) y la ONU (2011) el e-business o negocio 
electrónico hace referencia a todos aquellos procesos automatizados de una empresa tanto 
internos como externos con otras empresas a través de una red de redes computarizada. 
Esta definición va más allá de las transacciones comerciales en las que está centrando el 
comercio electrónico. Sin embargo, observamos cómo esta definición choca y se mezcla 
con varias de las vistas hasta ahora para comercio electrónico (Basu y Muylle, 2011). 

Conviene señalar para evitar confusiones que el concepto de e-government o 
administración electrónica hace referencia al uso por parte de los gobiernos y las 
administraciones de internet para sus relaciones entre las empresas y los particulares 
(Aibar, 2008, Vargas, 2011, Mestres, 2015 y Mahundu, 2016). 

Por otro lado, además de la confusión terminológica descrita anteriormente, es 
importante mencionar que en el ámbito académico existe otra discusión entre considerar 
“el comercio electrónico como un nuevo mercado o simplemente como otro canal de 
distribución” (Rodríguez y Mapén, 2012: 73). En este sentido Padilla y Serarols (2006: 
157) indican que las empresas que ya operaban antes del desarrollo del comercio 
electrónico lo han adaptado como “un nuevo canal o extensión de sus negocios”, mientras 
que las empresas solamente digitales lo entienden como un nuevo mercado en el que 
desarrollarse buscando nuevas oportunidades (Frasquet, Mollá y Ruiz, 2012; Watson, 
Worm, Palmatier y Shankar, 2015; y Chang y Zhang 2016).  

Se ha visto que en algunas definiciones de comercio electrónico se incluían elementos 
relacionados con el marketing. En esta línea, hay autores que ya han definido el e-
marketing o marketing digital como el proceso de construcción y mantenimiento de 
relaciones con los clientes a través de actividades en línea para facilitar el intercambio de 
ideas, productos y servicios que satisfagan las metas de ambas partes (Brodie, 
Winklhofer, Coviello y Johnston, 2007; Joseph, 2015; y Kaur, Pathak y Kaur, 2015). 

Sin embargo, el concepto que engloba a los anteriores es el de economía digital. Se la 
considera como la economía basada en las tecnologías digitales (Mochón, 2015; Ruiz y 
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Masllorens, 2015; y Etoundi et al., 2016) y se apoya en tres áreas principales según 
Mesenbourg (2001): las infraestructuras necesarias, los negocios electrónicos o e-
business y el comercio electrónico o e-commerce (Vidal, 2015). La OCDE (2015) amplía 
estas áreas incluyendo entre otras las redes sociales, el análisis de gran volumen de datos 
o Big Data (Montoriol, 2015), el uso de la computación en la nube o Cloud Computing o 
el internet de las cosas o Internet of the Things6 (Chintagunta, Hanssens y Hauser, 2016 
y García, 2017), donde destaca la realidad virtual (Sánchez-Cabrero, Barrientos-
Fernández, Arigita-García, Mañoso-Pacheco y Costa-Román, 2018). Dimensiones 
especialmente estudiadas en el concepto de digitalización de las empresas (Dixit, 2017, 
Suriyakala y Aditya, 2017, y Rodríguez, Perona, del Río, Reichardt, Martínez, L. y 
Martínez, F., 2018a, 2018b, 2018c).  

 

3. Conclusión, limitaciones y futuras líneas de investigación 
 

Tras la revisión del estado del arte, y teniendo en cuenta la falta de uniformidad de 
criterios para definir el comercio electrónico, la confusión existente en torno al término, 
y las diferentes dimensiones que lo limitan, la presente investigación señala como punto 
de partida el comercio electrónico entendido como una parte fundamental de la economía 
digital, del e-business en particular, y plantea la siguiente definición: 

 
El comercio electrónico hace referencia a los productos comprados por el consumidor en una 

web, independientemente de cómo se concrete la compra; con un formulario, con un email o una 

llamada de teléfono; de cómo se pagó, a contra rembolso o por tarjeta de crédito en la misma web; 

de cómo lo recibió, en descarga directa sobre el soporte de acceso o a través de mensajería; y desde 

dónde lo compró, a través de un ordenador fijo, ordenador portátil, tableta o teléfono inteligente. 

Todo ello bajo una relación comercial minorista o mayorista. 
 
De esta forma, se opta por una definición completa y concreta con una sola diferencia 

si el comercio es minorista o mayorista, especificándose solamente en este último caso, 
ya que la tendencia actual es a reconocer al comercio electrónico con las transacciones de 
comercio minorista, denominadas comúnmente como business to consumer (B2C). 

Con esta definición se busca no confundir el término con otros de nueva aparición, que 
igualmente están por redefinirse, como economía digital, economía de internet, e-
government, e-business o marketing online y que en este artículo también se ha señalado 
una orientación hacia donde deben delimitarse cada uno de ellos. 

Entre las limitaciones que se pueden mencionar resaltar la velocidad con la que 
evoluciona la tecnología utilizada en el comercio electrónico lo que puede provocar 
cambios en la construcción de su conceptualización. 

Como línea de investigación futura sería interesante contrastar la definición aportada 
de la revisión bibliográfica con profesionales y académicos del comercio electrónico con 
el objetivo de consolidación entre la comunidad científica.  

 

                                                 
6 El Internet de las cosas hace referencia a la red que basada en Internet es capaz de conectar objetos físicos, como 

ejemplo se podría hablar del hogar inteligente.   
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