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PROLOGO

Prélogo

Desde mediados de la década de 1990, el comercio electrénico ha sido una prioridad en la
agenda de aquellos responsables de formular politicas. En 1998, la OCDE y el gobierno de Canada
organizaron de manera conjunta una Conferencia Ministerial sobre Comercio Electrénico
en Ottawa, a la que se convocaron lideres de gobiernos nacionales, directores de las principales
organizaciones internacionales, lideres de la industria y representantes de los grupos de interés
social, laboral y del consumidor, con el fin de debatir el desarrollo del comercio electrénico
mundial. Los participantes reconocieron de manera unanime que el comercio electrénico ofrecia
una forma radicalmente nueva de realizar transacciones comerciales y podia convertirse en un
impulsor mundial del crecimiento y del desarrollo econémico. También reconocieron que las
empresas tendrian que desempenar un papel fundamental en el desarrollo y la implementacién
de soluciones esenciales para el desarrollo del comercio electrénico.

Mas recientemente, en la Conferencia Ministerial de 1a OCDE sobre la Politica de Economia Digital
que se celebré en Cancun en 2016, los ministros declararon que “estimularian y ayudarian a
reducir los obstaculos al comercio electrénico dentro y entre las fronteras en beneficio de los
consumidores y las empresas”. Esta declaracién es, en parte, un reflejo de que casi 20 afios
después de la Conferencia Ministerial de Ottawa, el comercio electrénico se ha extendido por
todo el mundo, alterando las formas en que los actores econdémicos se relacionan entre si. Tal
como se predijo, las empresas contintian inventando nuevos modelos de negocio que cambian
drasticamente el entorno del comercio electrénico, dando lugar a nuevos actores del mercado y
formas de hacer negocios. Es fundamental comprender estos nuevos acontecimientos para poder
determinar silos marcos normativos vigentes se ajustan al comercio electrénico en la actualidad.

Han surgido varias iniciativas relativas al comercio electrénico internacional. En diciembre
de 2017, la Organizacién Mundial del Comercio, el Foro Econémico Mundial y la Plataforma
Electrénica de Comercio Mundial pusieron en marcha conjuntamente la Iniciativa de promocién
del comercio electrénico para iniciar un debate a nivel mundial sobre la forma en que las pequeinas
y medianas empresas (PYME) pueden aprovechar mejor el comercio electrénico. En julio de 2016,
la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo lanzé oficialmente la iniciativa
denominada Comercio electrénico para todos, la cual retine a las principales partes interesadas
de los sectores publico y privado para examinar la forma en que el comercio electrénico puede
ayudar a los paises en desarrollo a implementar la Agenda 2030 sobre el Desarrollo Sostenible.

El presente informe reconoce estas y otras iniciativas relacionadas, asimismo, se basa en el
trabajo anterior y actual de la OCDE y otras instituciones. Analiza cémo ha evolucionado
el comercio electrénico en diversos aspectos y examina modelos de negocio nuevos y emergentes,
incluyendo la forma en que las tecnologias emergentes estdn impulsando cambios en todo el
entorno del comercio electrénico. También identifica la manera en que pudiera ser necesario
adaptar las politicas para que sigan siendo aptas en un entorno dinamico de comercio electrénico.

El Comité de Politicas de la Economia Digital (CDEP, por sus siglas en inglés) de 1a OCDE desclasifico
este informe el 15 de noviembre de 2018 y el Secretariado de la OCDE elaboré su publicacién.
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PRESENTACION A LA EDICION EN ESPANOL

Presentacion a la edicion en espaiiol

El panorama del comercio electronico es dinamico, y en él persisten
divisiones que incluye a las PYME, y que deberian abordarse mediante
politicas especificas.

Durante los tltimos siete afios, eShow México ha organizado una feria de comercio electrénico y
tecnologias emergentes en busca de reunir a una comunidad de empresas de todos los tamainos
que generen informacién y una dindmica de negocios en beneficio de la transformacién digital
de la economia mexicana. Si bien esta tendencia se ha ido dinamizando, las micro y pequeinas
empresas (PYME) alin se encuentran rezagadas.

Ayudar a las PYME a beneficiarse de las oportunidades del comercio electrénico es fundamental.
Al igual que en otros paises de la regién, las PYME representan en México la gran mayoria de las
unidades econémicas (més del 90 por ciento) y generan siete de cada 10 puestos de empleo que
se crean.

Es por ello que se han empenado esfuerzos muy grandes para que las PYME hagan uso de las
tecnologias digitales y compartan el mensaje de que la compraventa digital de bienes y servicios
ya no es solo una opcién para las pequeilas empresas nacionales, sino un paso necesario en el
camino para impulsar el crecimiento de México.

Es por ello de relevancia que la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econdmicos
(OCDE) haya publicado el Panorama del Comercio Electrénico: Modelos de Negocio, Tendencias y Politicas
Ptblicas (Unpacking E-commerce: Business Models, Trends and Policies), un analisis integral de los nuevos
modelos de negocio del comercio electrénico en el mundo.

LaAsociaciéndeInternetMX dedic6 esfuerzos parahacerdisponible estaobraaloshispanohablantes
y presentarla en eShow México 2020, y asi hacer participes a los grupos interesados en esta misién
de crecer el uso e intensidad del comercio digital tanto por las personas como por las empresas de
todos los tamanos.

Se requiere la confluencia de un sector privado que comparta sus experiencias y conocimientos,
aligual que organizaciones civiles que contribuyan a la profesionalizacién de las PYME. Pero esto
estaria incompleto sin politicas dirigidas que apoyen las oportunidades inherentes del comercio
electrénico y busquen superar las barreras a la adopcién digital y su difusién.

En tanto que el comercio electrénico representa una oportunidad, para las empresas de todos los
tamanos e individuos, los paises miembros de la OCDE deberian adoptar un enfoque de “gobierno

entero” para la formulacién de politicas a todos los niveles para el comercio electrénico y asi
liberar su potencial, incluido el transfronterizo.

Ciudad de México, marzo 2020

Asociacién de Internet MX
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RESUMEN EJECUTIVO

Resumen ejecutivo

A medida que se ha acelerado la transformacién digital, el entorno del comercio electrénico
se ha vuelto cada vez mas dindamico. Han surgido nuevos actores al mismo tiempo que los
actores establecidos han asumido nuevas funciones; se han superado algunos obstdculos a nivel
empresarial, individual y nacional para el comercio electrénico, al tiempo que han surgido nuevos
obstéculos. Los nuevos modelos de negocio han transformado las relaciones entre el compradory
el vendedor y han desplazado la frontera de lo que es posible comprar y vender en linea. Unpacking
E-Commerce: Business Models, Trends and Policies (Panorama del comercio electrénico: politicas, tendencias y
modelos de negocio) analiza modelos de negocio nuevos y emergentes para el comercio electrénico,
examina las tendencias del comercio electrénico desde diferentes perspectivas e identifica la
manera en que pudiera ser necesario adaptar las politicas para que sigan siendo aptas en un
entorno de comercio electrénico en constante cambio.

El comercio electrénico esta creciendo en volumen y escala;
sin embargo, alin existen brechas

Hoy més que nunca hay empresas que estan comprando y vendiendo en linea, incluso a nivel
internacional, y el valor absoluto del mercado del comercio electrénico estd creciendo. Esto
se evidencia en todas las industrias, incluso en los sectores orientados tradicionalmente al
consumidor. En 2017, mds de una de cada cinco empresas de los paises de la OCDE participaba
en el comercio electrénico, y en algunos paises esta participacién alcanza el 40%. Sin embargo,
en la mayoria de los paises, las grandes empresas tienen mas del doble de probabilidades que
las pequeifias y medianas empresas (PYME) de participar en el comercio electrénico y esta brecha
se estd ampliando en promedio.

Los consumidores también compran cada vez mas en linea, beneficidndose de la comodidad y
de la creciente diversidad de productos del comercio electrénico. En 2018, mas de la mitad de
todas las personas de los paises de la OCDE realizé compras en linea durante los Gltimos 12
meses, un aumento de mas de veinte puntos porcentuales desde 2009. Sin embargo, no todos
los consumidores tienen las mismas probabilidades de participar en el comercio electrénico:
es menos probable que compren en linea las personas mayores, las personas con niveles de
educacién e ingresos mas bajos, asi como las que viven en zonas rurales.

Los modelos de negocio para el comercio electrénico estan evolucionando

Muchas empresas estan innovando en la forma en que venden productos en linea. Las empresas
pueden hacer uso de una gama de tecnologias digitales, incluyendo la inteligencia artificial, la
cadena de bloques, el Internet de las cosas y los dispositivos de entrega auténomos como drones
o robots, con el fin de facilitar el comercio electrénico, mientras que los nuevos servicios de pago
como el dinero mévil y los monederos digitales amplian el alcance del comercio electrénico.

Las plataformas en linea ponen en contacto a compradores y vendedores, incluso de diferentes
paises, para facilitar las transacciones por Internet. Las plataformas en linea permiten que se
venda una mayor cantidad y variedad de productos; sin embargo, a menudo necesitan mecanismos
que pongan en contacto a compradores y vendedores, infundan confianza entre los participantes
desconocidos del comercio electrénico y alienten a mas empresas a participar en el mercado
digital. También estdn creciendo los modelos de negocio de servicios basados en suscripcién
(por ejemplo, la transmisién de musica en linea). Dichos modelos permiten la provisién continua
de productos a cambio de pagos recurrentes. Es posible que a los consumidores les parezcan
cémodos estos modelos, en particular en el caso de los bienes que requieren reabastecimiento,
mientras que las empresas pueden beneficiarse de costos marginales inferiores, reduccién de
conflictos y fuentes de ingresos a mas largo plazo. Un tercer modelo de negocio incluye aquellos
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RESUMEN EJECUTIVO

que utilizan caracteristicas fisicas o tradicionales para vender en linea (por ejemplo, modelos
de tipo omnicanal). Desde los supermercados automatizados hasta los pedidos por aplicaciones
méviles para no hacer filas (skip-the-queue), cada vez mas empresas estan experimentando con
mecanismos que posibilitan el comercio electrénico y eliminan los conflictos asociados con los
pedidos tradicionales.

Las politicas especificas, flexibles y coordinadas pueden liberar
el potencial del comercio electrénico

El auge de Internet en la década de 1990 impulsé el crecimiento del comercio electrénico y
lo incluy6 en la agenda de aquellos responsables de formular politicas en todo el mundo. Sin
embargo, el ritmo acelerado al que ha progresado la transformacién digital y el dinamismo de
los mercados de comercio electrénico exigen una nueva mirada a los marcos normativos con el
fin de garantizar que sean pertinentes para futuras innovaciones en el comercio electrénico. En
particular, deben tenerse en cuenta tres aspectos en relacién con las politicas.

El comercio electronico debe medirse de manera mas eficiente y la politica de comercio
electrénico debe coordinarse mejor para liberar el potencial de éste para todos

El cambio tecnolégico estd modificando el entorno del comercio electrénico y estos nuevos
acontecimientos afectan los marcos normativos en varios aspectos. Algunos de los desafios que
se identificaron en los inicios del comercio electrénico siguen siendo pertinentes (por ejemplo,
en relacién con la proteccién de datos); sin embargo, también han surgido nuevos desafios (por
ejemplo, el auge de los servicios comercializables y sus consecuencias para la politica comercial).
Estos acontecimientos exigen un enfoque integral para la formulacién de politicas de comercio
electrénico, incluyendo la cooperacién y colaboracién entre d&mbitos normativos. En particular,
deberian coordinarse las politicas de proteccién al consumidor, politicas impositivas, sobre
competencia, de comercio y de proteccién al medio ambiente, incluso en los niveles mas altos
de gobierno y a nivel mundial, con el fin de garantizar que se consideren cuidadosamente las
transacciones y de evitar las consecuencias imprevistas de una medida normativa incongruente.
Muchas de estas normas son de caracter local, lo que enfatiza ain mas la necesidad de un
enfoque interdepartamental coherente y coordinado para la formulacién de politicas de comercio
electrénico en todos los niveles gubernamentales.

Al mismo tiempo, la falta de datos sobre el comercio electrénico limita la capacidad de aquellos
responsables de formular politicas para determinar la necesidad de plantear iniciativas y exige
que se preste mas atencién a la agenda de medicién del comercio electrénico. Por una parte, la
armonizacién de los datos disponibles sobre el comercio electrénico en todos los paises (por
ejemplo, las encuestas sobre el uso de las TIC) debe continuar y ajustarse en respuesta a un
entorno tecnolégico en evolucién. Los cambios en las tecnologias y los modelos de negocio
también podrian justificar en algin momento una reconsideracién de la definicién actual de
comercio electrénico de la OCDE. Al mismo tiempo, las limitaciones de las encuestas sobre el
uso de las TIC exigen que los gobiernos fomenten la inclusién de preguntas relacionadas con el
comercio electrénico en otras fuentes de datos oficiales, tales como las encuestas estructurales
sobre el gasto familiar y empresarial, asi como la utilizacién de fuentes de datos no normalizadas.

Las politicas especificas pueden abordar las brechas en el comercio electrénico

Aquellos que no participan en el comercio electrénico, o que no pueden hacerlo, podrian
encontrarse en el lado desfavorecido de una brecha digital posiblemente persistente y perjudicial
a medida que evoluciona la transformacién digital. Las PYME van a la zaga de las empresas mas
grandes en lo que respecta a la participacién en el comercio electrénico; sin embargo, las politicas
pueden ayudar a resolver los cuellos de botella que podrian resultar en altos costos asociados
con la entrega y las devoluciones. Reducir la incertidumbre normativa y promover un entorno
empresarial inclusivo puede ayudar a las pequeiias empresas a comerciar por Internet y a través
de las fronteras, asi como a integrarse de manera satisfactoria con prestadores de servicios mas
grandes, tales como las plataformas en linea.
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Las brechas del comercio electrénico para las personas siguen siendo importantes desde diferentes
puntos de vista, tales como educacién, ingresos, edad y género, asi como para quienes viven en
zonas rurales. Los factores que reducen la participacién de estos grupos suelen estar relacionados
con condiciones socioeconémicas que van mucho mas alla del comercio electrénico, entre los
cuales se encuentran las diferencias entre las zonas rurales y las urbanas, la distribucién de los
ingresos, el acceso desigual a la educacion y el envejecimiento de la sociedad. En lo que respecta
al comercio electrénico, estas condiciones pueden manifestarse en una baja conectividad, falta
de habilidades digitales, bajos niveles de confianza o falta de opciones de pago viables, todos
ellos son factores que pueden abordarse mediante iniciativas.

Las politicas puiblicas pueden servir para crear modelos de negocio innovadores
para el comercio electrénico

A medida que evolucione la transformacién digital, surgirdn nuevos modelos de negocio de
maneras que seran dificiles de predecir, pero que desafiaran también los marcos normativos
tradicionales. En particular, algunos obstdculos normativos ain mantienen distinciones
artificiales entre el comercio en linea y el comercio tradicional, incluso cuando las empresas
buscan cada vez mas modelos de negocio que combinen ambos elementos. Cuando las leyes
locales relativas al uso de suelo impiden el uso multiple de las tiendas fisicas, o cuando los
reglamentos de planificacién impiden el desarrollo de nuevas soluciones logisticas de ultima
milla, el potencial del comercio electrénico disminuye.

Los enfoques normativos respecto a los nuevos modelos de negocio para el comercio electrénico
deberian centrarse en seguir siendo experimentales, transparentes y flexibles. Se han utilizado
con éxito exenciones normativas experimentales para probar nuevas tecnologias tales como los
drones y los métodos electrénicos de pago; las futuras aplicaciones para el comercio electrénico
podrian incluir las monedas virtuales y la impresién en 3D. Las normas existentes podrian ser mas
claras con el fin de reducir la incertidumbre de las empresas innovadoras. Los responsables de
formular politicas deberian de evitar regular determinados modelos de negocio. Por el contrario,
deberian asegurarse de que determinadas funciones empresariales cumplan con los marcos
normativos, tomando mas en cuenta las interrelaciones entre éstas.
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Capitulo 1
INTRODUCCION AL COMERCIO ELECTRONICO

Si bien han surgido nuevas oportunidades para que el comercio electrénico
impulse el crecimiento y el bienestar de los consumidores, para liberar este
potencial es necesario comprender qué es el comercio electrénico hoy en dia,
cémo puede medirse y qué politicas serian pertinentes para futuras innovaciones
en el mercado digital del comercio electrénico. En el presente capitulo se presenta
el concepto de comercio electrénico y la forma en que éste se define y se mide.
Asimismo, se analizan los diversos ambitos normativos que afectan el comercio
electrénico, centrandose en particular en la politica de consumo, impuestos,
competencia, comercio transfronterizo y medio ambiente. El capitulo concluye
identificando las areas clave para el planteamiento de iniciativas.
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1. INTRODUCCION AL COMERCIO ELECTRONICO

Elauge de Internet en la década de 1990 impuls6 el crecimiento del comercio electrénico y lo colocé en la
agenda de los responsables de formular politicas en todo el mundo (OECD [OCDE], 1997,)." En los inicios
del comercio electrénico se identificaron algunos de sus posibles beneficios, tales como el aumento de
la eficiencia en la gestién de las transacciones, incluso con respecto a las existencias, la gestién de la
cadena de suministro y el servicio al cliente (OECD, 1997,; OECD, 1999,,). Respecto a los consumidores,
los analistas predijeron que el comercio electrénico mejoraria el acceso a la informacién y permitiria
una participacién activa en las funciones empresariales basicas, tales como el proceso de disefio de
productos (OECD, 1998,; OECD, 1999,,). Los investigadores también consideraron que el acortamiento
de la distancia entre los productores y los consumidores es una ventaja importante, ya que elimina
algunos intermediarios, incluyendo los minoristas y mayoristas tradicionales, reduciendo asi los costos
y las barreras de entrada.

3

No obstante, se consider6 que era poco probable que se produjera una “eliminacién de intermediarios’
generalizada, ya que se necesitaban nuevos intermediarios para infundir confianza en las transacciones
de comercio electrénico al proporcionar mecanismos de autenticacién y certificacién. Los analistas
sugirieron que la informacién de los clientes se convertiria en un determinante importante de la
competitividad, lo que implicaria posibles riesgos para la privacidad. También predijeron que las
externalidades de red y el aumento de los rendimientos de escala podrian limitar la competencia y frenar
la innovacién (OECD, 1998,,; OECD, 1999[2]).

Por otra parte, se esperaba que la escalabilidad a través de las redes electrénicas ofreciera a las empresas
mas pequenas, incluidas las que operan en nichos de mercado, muchas de las ventajas de las que
disfrutan sus homélogas maés grandes. De forma similar, los analistas esperaban que el comercio
electrénico ayudara a las empresas a acceder a nuevos mercados, entre otras cosas, erosionando las
barreras que separan una industria de otra (OECD, 1998 ,; OECD, 1999, ; Hawkins, 1998

[3P [2p [4]) :

No obstante, incluso en los inicios del comercio electrénico, los analistas reconocieron que las
interacciones comerciales cada vez mas descentralizadas a través de las fronteras geograficas y politicas
crearian desafios normativos fundamentales que se exacerbarian debido a la naturaleza intangible de
los productos emergentes, lo cual haria cada vez mas dificil distinguir entre las transacciones nacionales
y las extranjeras. Cuatro areas especificas en las que las politicas gubernamentales se consideraban
posiblemente restrictivas para el comercio electrénico estaban relacionadas con el acceso, la confianza,
la incertidumbre normativa y los problemas logisticos (OECD, 1997,; OECD, 1998 ,).

Los analistas del comercio electrénico también sugirieron que el Internet podria reducir los costos de
la coordinacién entre compradores y vendedores en las transacciones de empresa a empresa (B2B) al
aumentar la eficiencia de los procesos comerciales existentes y reducir los costos de la correlacién entre
compradores y vendedores (Garicano y Kaplan, 2001 ). Por otro lado, sugirieron que las asimetrias de la
informacién podrian adquirir mayor importancia si los compradores no pueden evaluar fisicamente
la mercancia antes de la compra.

A medida que la transformacién digital se ha acelerado, las expectativas y predicciones de los analistas
han resultado ciertas. Al mismo tiempo, la mayoria de esos primeros analistas del comercio electrénico
no previeron el ritmo acelerado con el que ha evolucionado la transformacién digital ni el dinamismo del
entorno actual del comercio electrénico. Si bien han surgido nuevas oportunidades para liberar el potencial
del comercio electrénico con el fin de impulsar el crecimiento y el bienestar de los consumidores, para
hacer realidad esos beneficios es necesario comprender qué es el comercio electrénico hoy en dia, cémo se
mide y qué politicas son pertinentes para las futuras innovaciones en el mercado del comercio electrénico.

;Qué es el comercio electronico?

16

El comercio electrénico tiene lugar a través de diversas relaciones comerciales, que implican cualquier
posible combinacién de consumidores (C), empresas (B) o gobiernos (G). Entre ellas se incluyen las
clasicas transacciones B2B, que siguen representando la mayor parte del volumen de negocios derivado
del comercio electrénico del sector privado, asi como las transacciones de empresa a gobierno (B2G) (por
ejemplo, la adquisicién de bienes y servicios por parte de dependencias y organismos de la administracién
publica). Las transacciones de comercio electrénico involucran cada vez mas a los consumidores de forma
directa, sobre todo las transacciones de empresa a consumidor (B2C). Ademaés, los modelos de negocio

PANORAMA DEL COMERCIO ELECTRONICO: POLITICAS, TENDENCIAS Y MODELOS DE NEGOCIO © Asociacién Mexicana de Internet 2020



1. INTRODUCCION AL COMERCIO ELECTRONICO

emergentes implican relaciones de consumidor a empresa (C2B) y relaciones entre pares, las cuales
tienen lugar entre dos o mds personas.

En este informe el comercio electrénico se define como la venta o compra de bienes o servicios que se
realiza a través de redes informaticas con métodos especificamente disenados para recibir o colocar
pedidos, de acuerdo con la definicién de la OCDE establecida en 2001 y revisada en 2009 (OECD, 2011 ).”
Por consiguiente, para determinar si una transaccién comercial se puede considerar como comercio
electrénico se toma en cuenta el método de pedido y no las caracteristicas del producto que se adquiere,
las partes implicadas, el método de pago o el canal de entrega.

Al mismo tiempo, esta forma de entender el comercio electrénico no es universal, y el uso del término
varia de un contexto a otro. Con respecto a las pruebas que se presentan en el Capitulo 2 sobre las
tendencias del comercio electrénico, es importante subrayar que los datos subyacentes provienen de
distintas fuentes que a menudo se basan en definiciones ligeramente distintas, y en ocasiones vagas,
del comercio electrénico. Algunos ejemplos de definiciones alternativas se analizan en el Recuadro 1.1.

1.1. Definicién del comercio electrénico

La mayoria de las fuentes que se emplean en el presente informe se basan en definiciones de
comercio electrénico que son coherentes con la definicién de la OCDE, en particular en lo que
respecta a centrarse en el proceso de pedido como caracteristica definitoria, a la cobertura tanto
de los bienes como de los servicios y a la amplia gama de tipos de red considerados. En el Manual
metodoldgico de estadisticas sobre la sociedad de la informacién [Methodological Manual for Statistics on the
Information Society] publicado por la Eurostat (Eurostat, 2017 ) se describe la forma en que deben
realizarse las encuestas de utilizacién de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC)
y se recomienda explicitamente que se utilice la definicién de comercio electrénico de la OCDE con
el fin de garantizar la mas amplia comparabilidad internacional de las estadisticas de comercio
electrénico. La Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD) también
se basa en la definicién de la OCDE en varios estudios recientes (UNCTAD, 2016[7]).

El manual de Eurostat (Eurostat, 2017) esclarece posibles problemas de interpretacién. En
consecuencia, en algunos sectores econémicos (por ejemplo, en el hotelero) se utilizan las
reservaciones para describir un “pedido”. El manual también especifica que los pedidos que se
realizan a través de mensajes de intercambio electrénico de datos (EDI, por sus siglas en inglés)
son caracteristicos, en principio, del comercio electrénico B2B, mientras que las interacciones B2C
suelen adoptar la forma de transacciones por Internet. Ademas, las ventas en linea pueden tener
lugar a través de una tienda en linea (sitio web, mercado de comercio electrénico), formularios web
en un sitio web o extranet o “aplicaciones” independientemente de cémo se acceda a Internet (por
computadora, laptop, celular, etc.).?

La Oficina del Censo de los Estados Unidos (2018,) emplea una definicién similar; sin embargo,
anade que el comercio electrénico también podria incluir las ventas en las que el precio y las
condiciones de la venta se negocian a través de Internet, un dispositivo mévil (comercio moévil),
extranet, red de EDI, correo electrénico u otros sistemas en linea comparables. Al igual que en las
definiciones de la OCDE y de Eurostat, un pago puede o no efectuarse en linea. Aunque la definicién
es ligeramente mas amplia, el enfoque sigue siendo la forma en que se inicia la compra en lugar
de la forma de entrega o la naturaleza del producto.

La Direcci6én General de Estadisticas de Canada (2016,,,) define el comercio electrénico como todas
las ventas de bienes y servicios en las que el pedido se recibe a través de Internet y el compromiso
de compra se adquiere también a través de ésta, aunque el pago puede efectuarse por otros medios.
Especifica ademés que esta definicién incluye los pedidos realizados por Internet, a través de una
extranet o a través de EDI, y excluye los pedidos realizados por teléfono, fax o correo electrénico.

De forma similar, el Ministerio de Economia, Comercio e Industria de Japén (METI, por sus siglas
en inglés) (2016,,) define el comercio electrénico tanto en un sentido estricto como en un sentido
mas amplio, de acuerdo con la definicién original de la OCDE. En un sentido estricto, el comercio
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1.1. Definicién del comercio electrénico (cont.)

electrénico comprende las transacciones que se realizan (por ejemplo, las 6rdenes de compra que
se emiten) a través de sistemas de redes informaticas que utilizan tecnologias de Internet y cuyos
importes contractuales se capturan a través de dichos sistemas. En un sentido mas amplio, “Internet”
se sustituye por “sistemas de redes informaticas”.

En las encuestas del sector privado, el término comercio electrénico no suele definirse en absoluto
o sOlo se refiere a un subconjunto de las transacciones que estarian incluidas en la definicién de
la OCDE, lo que refleja el interés particular de la fuente. Por ejemplo, en una encuesta reciente,
DHL (2017,,,), un prestador de servicios de logistica, define el comercio electrénico como el envio
de productos fisicos desde el almacén de la empresa vendedora directamente a los consumidores
en otro pais como un paquete individual. También se presentan ambigiiedades en las definiciones
que se proporcionan en la bibliografia empresarial y en los medios de comunicacién, en los cuales,
dependiendo del publico, el comercio electrénico a menudo se relaciona con transacciones B2B,
como en el contexto de las cadenas de valor mundiales (CVM), o con transacciones B2C, y sobre
todo con el sector de ventas al menudeo, en lugar de ambas.

La comunidad de politicas comerciales tiende a adoptar una visién mucho méas amplia del comercio
electrénico. El Programa de Trabajo sobre Comercio Electrénico de la Organizacién Mundial del
Comercio (OMC) define el comercio electrénico como la “produccién, distribucién, comercializacion,
venta o entrega de bienes y servicios por medios electrénicos” (WTO [OMC], 1998 ,), que abarca
muchas actividades que no entrarian en la definicién de comercio electrénico que se emplea en este
informe. En el contexto del comercio de servicios, la OMC define el comercio electrénico como: 1) la
prestacién de servicios de acceso a Internet, 2) la entrega electrénica de servicios y 3) el uso de Internet
como canal de servicios de distribucién, mediante el cual se compran bienes y servicios por Internet,
pero se entregan posteriormente a los consumidores en forma no electrénica (WTO, 1998,,,). De los
antedichos, sélo el inciso 3) entraria en la definicién actual de la OCDE, mientras que 1) y 2) sélo se
considerarian en la medida en que estos servicios se hayan solicitado a través de una red informatica.

Monteiro y Teh (2017,,,) resumen las disposiciones sobre comercio electrénico de 56 acuerdos
comerciales regionales (ACR) y encuentran varias interpretaciones que se refieren a las transmisiones
electrénicas, incluidos los servicios que se prestan de manera digital, o mas vagamente a las
transacciones que se realizan por medios electrénicos. Lo mas probable es que esto se refleje en la
categoria 2) de la nomenclatura de la OMC.

Debido a las complejidades que entrania desde el punto de vista de la politica comercial, el debate
en este dmbito se ha ampliado de manera considerable en los dltimos afos y hace referencia cada
vez mas al término “comercio digital”. En este contexto, el comercio digital incluye las transacciones
digitales de bienes y servicios que pueden entregarse de manera digital o fisica (Lépez Gonzalez y
Jouanjean, 2017,,.). Esta definici6n incluye las transacciones de comercio electrénico conforme a la
definicién de la OCDE; sin embargo, también incluye diversos tipos de transacciones transfronterizas,
incluyendo los servicios prestados de manera digital, independientemente del método a través del
cual se soliciten. Hoy en dia, la comunidad internacional de estadistica utiliza esta categorizacién
del comercio digital para medirlo (OECD, 2017 ,5) y la contribucién de la transformacion digital al
producto interno bruto (PIB).

Por consiguiente, el comercio electrénico, tal como se entiende en el presente informe, es sélo uno
de los componentes de una tematica mas amplia cuando se trata de transacciones transfronterizas.
Aunque en el debate sobre la politica comercial transfronteriza se sigue utilizando a menudo el
término “comercio electrénico” en consonancia con la perspectiva mas amplia de la OMC, cuando
se trata de medir el comercio, el uso del término suele estar en consonancia con la definicién de
la OCDE y se centra en el proceso para realizar el pedido.

Muchas de estas definiciones, y en particular las que se utilizan en las encuestas del sector publico
y privado, son explicita o implicitamente coherentes con la definicién de la OCDE, ya que consideran
que el proceso para realizar el pedido es un determinante crucial de una transaccién de comercio
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electrénico. Esta perspectiva también coincide en términos generales con la nocién mas coloquial de
comprar (o vender) en linea, en contraposicién a comprar en una tienda fisica, donde comprar se entiende
generalmente como una referencia al proceso de realizar el pedido, tal como en los pedidos a través de un
sitio web (que podria implicar recoger algo en la tienda) en lugar de realizar el pedido en un mostrador.

No obstante, una transaccién de comercio electrénico, tal como la define la OCDE, no tiene que
realizarse necesariamente en linea en un sentido técnico, es decir, utilizando una red abierta como
Internet. Histéricamente, la definicion de la OCDE (2011 distingue entre las transacciones de comercio
electrénico que utilizan Internet y una definicién mas amplia relativa a las transacciones que utilizan
cualquier tipo de red informatica. Lo anterior se debe principalmente al uso frecuente del EDI para las
transacciones B2B, las cuales se realizaban en gran medida a través de redes personalizadas antes del
uso generalizado del Internet. En un inicio, el comercio electrénico se desarrollé para las transacciones
B2B, como las operaciones de la cadena de suministro en el sector manufacturero, debido a que la
necesidad de documentar las transacciones recurrentes justificaba los costos de configurar una red
privada. El auge de las redes que utilizan protocolos abiertos como el Internet posibilité nuevas formas
de comercio electrénico que no se basaban en las relaciones preexistentes entre actores econémicos, y
al mismo tiempo redujo el costo de la participacién en el comercio electrénico para los consumidores y
las pequenas y medianas empresas (PYME) (OECD, 1999 ,).

Ademas, la definicién de comercio electrénico tal como se entiende en este informe no se basa en las
caracteristicas de los productos, sino que abarca las compras en linea tanto de bienes como de servicios.
Esto también implica que la creciente combinacién de bienes y servicios, por ejemplo, en el caso de un
iPod y iTunes, o la cantidad cada vez mayor de modelos de negocio que combinan bienes y servicios
(por ejemplo, libros fisicos y libros electrénicos), estdn incluidos siempre que se soliciten por medios
electrénicos. No obstante, cabe sefialar que, en algunos casos, como en el contexto comercial, es probable
que surjan cuestiones conceptuales porque las normas suelen basarse en una dicotomia de bienes y
servicios (Lopez Gonzalez y Jouanjean, 2017,.).4

Ademas, con la combinacién de bienes y servicios, los dispositivos inteligentes que se adquieren por
medios tradicionales (por ejemplo, la compra de un teléfono inteligente en una tienda) también podrian
incluir una suscripcién en linea, lo que podria implicar transacciones recurrentes de comercio electrénico.
En estos casos, la distincién entre los pedidos tradicionales y los pedidos en linea es cada vez mas difusa,
lo que podria justificar que se reconsidere la definicién desde una perspectiva de medicién.

La caracterizacién de una transaccién de comercio electrénico tampoco depende de un modo de entrega
especifico o de un formato concreto del producto. Asi, por ejemplo, cualquier pedido de musica en linea
podria considerarse comercio electrénico, independientemente de que el cliente obtenga el contenido
musical a través de un disco compacto, descarga o servicio de transmisién electrénica. Esta definicién de
comercio electrénico, por consiguiente, da cabida a una amplia variedad de opciones de entrega nuevas
y emergentes, incluyendo no sélo la transmisién de contenido digital, sino también la impresién en 3D,
los drones de entrega o la posibilidad de recoger productos en las tiendas locales.

Ademas, esta definicién de comercio electrénico no depende de un método de pago especifico. Los
métodos de pago han experimentado cambios radicales en los Gltimos afios, incluso en los mercados
emergentes. Los monederos digitales estdn ganando cada vez més terreno en el mercado chino, mientras
que muchos consumidores de los paises en desarrollo siguen utilizando el pago contra entrega de
mercancia para liquidar los pagos de sus compras en linea (véase el Capitulo 3).°

Por ultimo, y de suma importancia, los intermediarios como las plataformas en linea, las cuales
se analizan con mas detalle en el Capitulo 3, también estan incluidos en la definicién de comercio
electrénico que se emplea en este informe y se consideran como un subgrupo de ventas por Internet
en algunas estadisticas oficiales (Eurostat, 2017 ). El término “plataforma en linea” en el contexto del
comercio electrénico suele referirse a un mercado multilateral que permite a vendedores independientes
interactuar con los clientes sin asumir la titularidad de los productos que se ofrecen (OECD, 2019,,,). Sin
embargo, algunas plataformas en linea también realizan ventas a clientes en calidad de minoristas en
linea. Ambos tipos de ventas en linea se consideran como comercio electrénico si el pedido se realiza en
linea, independientemente de si el vendedor es un usuario externo de la plataforma o el proveedor de
la misma. Las empresas que utilizan plataformas en linea dominan las ventas de comercio electrénico
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en varios paises; sin embargo, también pueden obtener un volumen de negocios a partir de actividades
distintas al comercio electrénico (por ejemplo, a través de la venta de libros o abarrotes en tiendas fisicas).

A pesar de la aparente flexibilidad de esta definicién del comercio electrénico, es importante destacar
que esta definicién de comercio electrénico no abarca todas las transacciones comerciales digitales. Por
consiguiente, las transacciones de comercio electrénico, segin la definicién de la OCDE, sélo incluyen
los pedidos que se realizan a través de métodos disefiados de manera especifica para recibir o realizar
pedidos (OECD, 2011 ). Las pautas de interpretacion asociadas a la definicién de la OCDE excluyen, por
consiguiente, las transacciones que se realizan por teléfono, fax o correos electrénicos no automaticos.

Esta limitacién también excluye los pedidos que se transmiten a través de servicios de mensajes cortos
(SMS) no automaticos o servicios de mensajeria instantanea en linea y redes sociales. Los antedichos se
utilizan a menudo para compras a empresas mas pequeias y en la economia informal. Debido a que estos
métodos no suelen estar diselados especificamente para recibir o realizar pedidos, estas transacciones
no se consideran una forma de comercio electrénico conforme a la definicién de la OCDE. Sin embargo,
pueden seguir siendo relevantes desde el punto de vista normativo. En la medida en que algunas redes
sociales han disefiado especificamente plantillas y funcionalidades para el comercio, las transacciones
que se realicen utilizando dichas aplicaciones se consideraran dentro de los limites de la definicién de
comercio electrénico de la OCDE.

Cabe sefialar que esto implica, ademas, que la definicién de la OCDE no abarca algunos servicios que
se prestan de manera digital. Por ejemplo, es menos probable que los servicios digitales altamente
personalizados, como los servicios profesionales de disefio o las soluciones de TIC personalizadas,
se vendan a través del comercio electrénico, segiin se define en este informe, debido a que el proceso
para realizar el pedido requiere interacciones complejas que no son faciles de entablar en la actualidad
mediante métodos automatizados de colocacién de pedidos. Ademads, algunas empresas emergentes que
ofrecen productos y servicios combinados, asi como las estrategias de venta omnicanales, podrian hacer
cada vez mas dificil distinguir las transacciones de comercio electrénico de las que no lo son.

Medicién del comercio electrénico

20

La medicion del comercio electrénico es compleja. Tal como lo sefialé Fraumeni (2001,,), parte del
problema se deriva de que los datos econémicos por lo general no registran la forma en que las empresas
hacen negocios. Por lo tanto, a menudo no se dispone de los desgloses del comercio electrénico, en
particular con respecto a cantidades tales como los valores o volimenes de envio, y es necesario hacer
una estimacién de los mismos.

Varios organismos gubernamentales incluyen preguntas especificas sobre el comercio electrénico en
las encuestas a empresas, hogares y personas. Sin embargo, en la practica estas encuestas a menudo
se asocian Unicamente con la participacién. Es mas dificil obtener informacién relacionada con las
cantidades a partir de las encuestas debido a que es comun que las empresas no registren el volumen
de negocios por canal de ventas y a que es posible que las personas no recuerden cuanto o con qué
frecuencia han comprado en linea.

En lo que respecta a las transacciones transfronterizas, las pruebas en torno a Europa sugieren que las
personas tienden a subestimar de manera considerable su participacién en el comercio electrénico
transfronterizo (European Commission [Comisién Europea], 2015,,). Alrededor del 40% de las personas
que habian comprado a un vendedor en otro pais de la Unién Europea (UE) asumié de manera errénea
que su Ultima compra en linea fue a un vendedor nacional. Ademas, sélo el 26% de los encuestados que
realizaron compras en paises fuera de la UE identific6 correctamente la fuente de su compra y el 33%
indicé de forma errénea que el vendedor era nacional.

Otro problema es que con frecuencia los resultados no son comparables entre paises debido a que se
emplean diferentes metodologias para recopilar datos, incluso con respecto a la definicién del comercio
electrénico (véase el Recuadro 1.1), los métodos de imputacién, asi como el tratamiento de los valores
atipicos o las empresas multinacionales (OECD, 2011 ). Esta cuestion en particular representa un problema
para muchas encuestas del sector privado, las cuales por lo general no proporcionan informacién sobre la
metodologia de la encuesta subyacente. Dado que es probable que las encuestas del sector privado y las
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estimaciones publicadas estén dirigidas a posibles clientes, es muy importante cuestionar la credibilidad
de dichos datos (OECD, 1999,,).

Con respecto a la coherencia entre paises, la OCDE establecié un Grupo de Expertos para la Definicién
y Medicién del Comercio Electrénico desde 1999.° En 2002 se propuso por primera vez una definicién
de comercio electrénico (que se actualizé en 2009) y se disefiaron dos modelos de encuestas sobre
el acceso y uso doméstico e individual de las TIC y sobre el uso de las TIC por parte de las empresas
(que se actualizaron por Ultima vez en 2014), los cuales hoy en dia son aplicados ampliamente por las
dependencias gubernamentales, aunque practicamente nunca en las encuestas del sector privado.

Ademas de los datos de la encuesta, se han utilizado otras fuentes de datos para calcular los envios de
comercio electrénico, incluso a través de las fronteras. Entre ellos se incluye el conjunto de datos de los
informes de las empresas, datos de pago, envios de paquetes o el trafico de Internet, entre otros (UNCTAD,
2016,,). Sin embargo, cada una de estas fuentes suele ofrecer s6lo una perspectiva parcial y posiblemente
sesgada de las transacciones de comercio electrénico. Como resultado, la totalidad de los informes de las
empresas abarca en su mayoria sélo un numero limitado de empresas grandes, el cual se restringe a los
minoristas que venden Ginicamente por Internet. Los datos de pago suelen limitarse a un método de pago
especifico o pueden contener determinadas transacciones que no estan relacionadas con el comercio

electrénico (por ejemplo, los pagos a través de la comunicacién de campo cercano).

Ademas, la geografia de los pagos transfronterizos no siempre refleja la geografia del comercio electrénico
transfronterizo porque el procesamiento de los pagos podria haberse subcontratado a un tercer pais. Los
envios de paquetes sélo se refieren a productos fisicos y normalmente no proporcionan informacién
detallada sobre el valor de los envios. Lo més importante es que no todos los envios de paquetes son
resultado de transacciones de comercio electrénico. Del mismo modo, el trafico de Internet, que en
ocasiones se utiliza como sustituto de las transacciones transfronterizas, tiene influencia de transacciones
no comerciales y rara vez indica el valor de la transaccién.

Los desafios de la medicién relacionados con el comercio electrénico son similares a los desafios de medir
la transformaci6n digital a mayor escala (OECD, 2019,,,). Como lo sefiala Fraumeni (2001 ), cuestiones
como la falta de datos sobre los precios ajustados por calidad, en particular para los servicios; la dificultad
de medir los bienes intangibles; la distincién poco clara entre bienes y servicios; y el tratamiento de los
servicios gratuitos, a menudo con financiacién cruzada con ingresos derivados de la publicidad, son de
particular importancia. Ademas, también podrian surgir retos a medida que las empresas se esfuercen
por integrar las estrategias de venta omnicanales, lo que a la larga llevara a una convergencia de los
diferentes canales de venta (véase el Capitulo 3).

Los desafios de medicién antedichos son cada vez mds apremiantes a medida que la transformacién
digital se intensifica progresivamente en todos los sectores econdémicos. Para hacerles frente, hoy en
dia se estan poniendo en marcha varias iniciativas internacionales para mejorar la medicién de la
transformacién digital, incluso con respecto a las actividades transfronterizas en las que los desafios
suelen ser mayores (OECD, 2017 ,,). Dos grupos de expertos de creacion reciente estrechamente
relacionados con la medicién del comercio electrénico son el Equipo de Tareas Interinstitucional sobre
Estadisticas del Comercio Internacional y la Asociacién para la Medicién de las TIC para el Desarrollo.

Con el fin de comprender mejor cémo estan cambiando las condiciones del comercio electrénico B2C,
la UNCTAD ha desarrollado un indicador, el cual se introdujo por primera vez en 2015, que mide la
disposici6n de los paises a participar en el comercio en linea para 144 paises (UNCTAD, 2017,,), utilizando
datos sobre los usuarios de Internet, los servidores seguros, la penetracién de cuentas financieras y la
confiabilidad postal.

Diversos ambitos normativos afectan el comercio electrénico

A pesar de los desafios relacionados con la definicién y la medicién del comercio electrénico, la agenda
normativa en materia del comercio electrénico sigue evolucionando. Diversos &mbitos normativos afectan el
comercio electrénico y su desarrollo, los cuales deben considerarse para poder abarcar futuras innovaciones en el
mercado del comercio electrénico. A continuacion, se analizan brevemente cinco de estos ambitos normativos:
la politica de consumo, los impuestos, la competencia, el comercio transfronterizo y el medio ambiente.
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El comercio electrénico es uno de los principales intereses de los responsables de formular politicas
que se preocupan por la proteccién al consumidor. La OCDE ha contribuido de manera significativa a
abordar muchas cuestiones relacionadas con la proteccién al consumidor y el comercio electrénico; el
objetivo de esta subseccidén es proporcionar un breve resumen de algunos de estos trabajos, asi como de
la investigacién realizada por otras organizaciones. Sin embargo, un andlisis detallado de los aspectos de
la politica de consumo en torno al comercio electrénico estd fuera del alcance de este informe.

En 2016, la OCDE adopté una Recomendacién sobre la Proteccién al Consumidor en el Comercio Electrénico
[Recommendation on Consumer Protection in E-commerce] (OECD, 2016,,), una actualizacién de la
Recomendacién original de 1999 que habia sido adoptada tras la Conferencia Ministerial de la OCDE
celebrada en Ottawa en 1998. La Recomendacién de la OCDE sobre el comercio electrénico abarca el
comercio electrénico B2C, incluyendo las practicas comerciales a través de las plataformas en linea que
permiten las transacciones de consumidor a consumidor. La Recomendacién subraya que las personas
que compran en linea tienen derecho al mismo nivel de proteccién que las que realizan transacciones
convencionales. Hace un llamado a los gobiernos para que trabajen con las empresas y los grupos de
consumidores con el fin de determinar los cambios en materia juridica que podrian incrementar la
confianza de los consumidores en el comercio electrénico.

En particular, la Recomendacién sugiere que las leyes de proteccién al consumidor deberian abarcar las
aplicaciones y servicios en linea que se ofrecen de forma “gratuita” a cambio de obtener acceso a los datos
personales de un usuario (OECD, 2016,,,), temas de los que se ha debatido tltimamente en la UE (European
Commission, 2018,,,). La Recomendacién de la OCDE también indica que las empresas deben tener
especial cuidado en la mercadotecnia dirigida a los nifios u otros consumidores vulnerables. Asimismo,
deben adoptarse disposiciones con el fin de garantizar que los consumidores comprendan los términos
y condiciones relativos a la adquisicién y utilizacién de contenidos digitales, y los consumidores deben
tener acceso a mecanismos de facil manejo para resolver las controversias nacionales y transfronterizas
en materia de comercio electrénico. La Recomendacién también hace un llamado a los gobiernos y a las
partes interesadas para que trabajen de manera conjunta con el fin de establecer niveles minimos de
proteccién al consumidor en todos los mecanismos de pago, dado que el nivel de proteccién de los pagos
puede variar dependiendo del tipo de mecanismo de pago que se utilice. Una mayor confianza en los
servicios de pago es esencial para impulsar la participacién del consumidor en el comercio electrénico.

La OCDE ha seguido trabajando en soluciones para los consumidores que participan en el comercio
electrénico. Por ejemplo, se ha emprendido un nuevo trabajo acerca del uso de los conocimientos sobre
el comportamiento con el fin de mejorar el suministro de informacién en linea en los paises de la OCDE
con el objetivo de garantizar que los consumidores se mantengan informados en la era digital (OECD,
2018,;). De manera similar, la OCDE también esta analizando el desafio de garantizar una seguridad

aceptable para los productos que se adquieren en linea (OECD, 2016,,)./

En términos mas generales, el comercio electrénico transfronterizo supone un desafio para la aplicacién
de regimenes nacionales, y a veces regionales, de proteccién a los consumidores. En particular, adquiere
mayor importancia la cooperacién internacional en la aplicacién de las cuestiones relativas a los
consumidores, incluso en relacién con la seguridad de los productos y la retirada de éstos del mercado.
Con el fin de impulsar el comercio electrénico a través de las fronteras, la OCDE (2013,,; 2018 ,)
recomienda que los responsables de formular politicas garanticen la interoperabilidad de los marcos
juridicos en relacién con la proteccién a los consumidores, las practicas comerciales y las normas de

etiquetado y certificacién de los productos.

La UNCTAD ha realizado otros trabajos sobre la proteccién al consumidor en un contexto internacional,
de conformidad con las Directrices de las Naciones Unidas para la Proteccién del Consumidor. Las
modificaciones a las Directrices de las Naciones Unidas para la Proteccién del Consumidor [UN Guidelines for
Consumer Protection] (las cuales adoptd la Asamblea General de las Naciones Unidas en diciembre de
2015) establecen las principales caracteristicas de una legislaciéon eficaz de proteccién del consumidor,
los organismos encargados de velar por el cumplimiento de la ley y los sistemas de indemnizacién. Las
Directrices de las Naciones Unidas incluyen una seccién especifica sobre el comercio electrénico en la
que se destacan algunas de las consideraciones clave para garantizar que los consumidores estén tan
protegidos en sus actividades en linea como en otros tipos de comercio (United Nations General Assembly
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[Asamblea General de las Naciones Unidas], 2015,,). La UNCTAD también considera cuestiones especificas
del comercio electrénico, incluyendo medidas de indemnizacién, educacién del consumidor, buenas
practicas empresariales y cooperacién internacional (UNCTAD, 2017 ;).

La Red Internacional de Proteccién del Consumidor y Aplicacién de la Ley (ICPEN, por sus siglas en
inglés), una red de autoridades encargadas de velar por el cumplimiento de las leyes de proteccién al
consumidor de todo el mundo, tiene varias propuestas que se enfocan en la proteccién al consumidor. E1
objetivo general de la ICFPEN es mejorar el intercambio de informacién a nivel internacional, asi como
la coordinacién y la cooperacién en materia de aplicacién de las leyes de proteccién a los consumidores
y el intercambio de mejores practicas. Otras redes de cooperacién internacional y regional relacionadas
incluyen la Red Global para la Aplicacién de la Ley en materia de Privacidad (GPEN, por sus siglas en
inglés), la Red de Observancia de la Normativa en materia de Comunicaciones No Solicitadas (UCENet)

y el Foro Iberoamericano de Agencias Gubernamentales de Proteccién al Consumidor (OECD, 2018, ).

La politica impositiva ocupa un lugar destacado en la agenda del comercio electrénico. En lo que
respecta a los impuestos directos, los nuevos modelos de negocio digitales, incluidos los del comercio
electrénico, han planteado problemas en cuanto a como y dénde se crea el valor, en particular debido a
que dependen en gran medida de los activos intangibles y al aumento de los niveles de recopilacién de
datos y de participacién de los usuarios. Dado que los activos intangibles tienen una gran movilidad, los
nuevos modelos de negocio del comercio electrénico suponen un desafio para los regimenes tributarios
del impuesto sobre la renta, los cuales se basan en gran medida en factores fisicos para determinar la
presencia imponible y asignar las ganancias.

Sibien la puesta en marcha en 2015 de la iniciativa de la OCDE/G20 (2015,,) sobre la Erosién de la base
impositiva y el traslado de ganancias (BEPS, por sus siglas en inglés) ha contribuido significativamente
a reajustar los ingresos provenientes de los bienes intangibles a la creacién de valor, siguen existiendo
algunos desafios tributarios més sistematicos que van mas alla del problema de cémo abordar la BEPS
y evitar la doble desgravacién tributaria. Estos problemas por lo general estan relacionados con la
interrogante de cémo deben distribuirse entre los paises los derechos de imposicién sobre los ingresos
generados a través de las actividades transfronterizas en la era digital. Actualmente, el Marco Inclusivo
sobre la BEPS de la OCDE/G20 esta llevando a cabo un trabajo sobre estos temas de impuestos directos
a mayor escala, incluyendo un andlisis de la creacién de valor en los diferentes modelos de negocio
digitalizados, tales como aquellos que se relacionan con el comercio electronico (OECD, 2016,,,).

Un informe provisional reciente (OECD, 2018 ,,) refleja los progresos que el Marco Inclusivo ha alcanzado
desde 2015. En el informe se analizan las caracteristicas principales que se observan con mayor frecuencia
en determinados modelos de negocio altamente digitalizados, asi como la creacién de valor en la era
digital y las posibles implicaciones para el marco tributario internacional existente. Asimismo, se
describen las complejidades de los temas involucrados, las posturas que los diferentes paises tienen
con respecto a dichas caracteristicas y su especificidad en torno a los modelos de negocio altamente
digitalizados, asi como las implicaciones resultantes respecto a las posibles soluciones.

En cuanto a los impuestos indirectos, uno de los desafios tributarios mas importantes derivados de la
digitalizacién, y en concreto del crecimiento del comercio electrénico, estd asociado con la recaudacién
del impuesto al valor agregado (IVA) o del impuesto sobre bienes y servicios (IBS) en el comercio
transfronterizo B2C de bienes, servicios y bienes intangibles. Teniendo en cuenta que es probable que
los vendedores digitalizados extranjeros no tengan presencia en el mercado de un consumidor y que
esta jurisdiccién cuente con recursos limitados para exigirle a un vendedor extranjero que aplique y
remita el IVA sobre los servicios y bienes intangibles que se suministran a los consumidores finales en
dicha jurisdiccién, el resultado es que dichos vendedores sélo pueden cobrar un monto excesivamente
bajo o ninglin monto correspondiente al IVA sobre dichos suministros. Lo anterior puede tener efectos
negativos en los ingresos por concepto de IVA de los paises y puede generar condiciones de desigualdad
entre los proveedores nacionales y los proveedores extranjeros.

En este contexto, se acordaron nuevas directrices y mecanismos de recaudacién del IVA en el informe

de la Accién 1 del proyecto BEPS (OECD, 2015,,). De acuerdo con el principio de gravamen del pais
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destino, permiten a las autoridades fiscales de una jurisdiccién recaudar el IVA correspondiente a los
servicios y bienes intangibles que los proveedores extranjeros suministraron a través de las fronteras
a los consumidores finales (es decir, los suministros B2C) en esa jurisdiccién (es decir, la jurisdiccién
en la que se encuentra el cliente). Para que las administraciones tributarias logren una recaudacién
efectiva y eficaz, los proveedores extranjeros pueden beneficiarse de la posibilidad de registrarse para
efectos del pago de IVA en el pais de destino bajo un régimen simplificado de registro y cumplimiento.
La aplicacién de estas medidas permite al pais de destino asegurar los ingresos por IVA derivados de los
suministros digitales B2C a los consumidores del pais de mercado y puede ayudar a garantizar la igualdad
de condiciones entre los proveedores nacionales y extranjeros.

Las pruebas indican que esto ya ha elevado considerablemente los niveles de cumplimiento al promover
una aplicacién mas coherente y eficaz de los enfoques acordados (OECD, 2018,,,). Hasta la fecha, mas de
50 jurisdicciones, incluyendo una abrumadora mayoria de los paises de la OCDE y del G20, han adoptado
normas para el tratamiento del IVA correspondiente a los suministros de servicios y bienes intangibles
B2C por parte de proveedores extranjeros de acuerdo con las Directrices Internacionales sobre el IVA/IBS.

Ademas, el informe de la Accién 1 esbozd opciones para facilitar la recaudacién del IVA sobre la
importacién de bienes de bajo valor adquiridos en linea. Basadas en la reduccién o eliminacién de los
umbrales de exencién del IVA, estas estrategias dependen de la intervencién de los vendedores por
Internet u otras partes involucradas en la cadena de suministro de las ventas en linea, tales como las
plataformas de comercio electrénico o los servicios de mensajeria urgente. Varios paises han anunciado
o estan considerando activamente eliminar sus umbrales de exencién del IVA para la importacién de
bienes de bajo valor adquiridos en linea y aplicar estrategias para una recaudacién mas eficiente del IVA
sobre las importaciones de bajo valor.?

Garantizar la recaudacién efectiva y eficaz del IVA correspondiente a las ventas en linea sigue siendo
una prioridad para la OCDE.° La necesidad de coherencia y constancia en la aplicacién de las normas en
materia del IVA en todos los paises, dio lugar a la elaboracién de nuevas directrices en 2017'° para apoyar a
los gobiernos en la aplicacién de las mejores practicas en el disefio y funcionamiento de los mecanismos
de recaudacién. Las administraciones tributarias y la comunidad empresarial han acogido con agrado
dichas directrices como un paso importante para ayudar a incrementar los niveles de cumplimiento, al
tiempo que se limitan los costos de cumplimiento para los proveedores digitales.

La OCDE continda trabajando para promover la implementacién y operacién coherentes de las normas
recomendadas en todas las jurisdicciones, enfocdndose en el papel de las plataformas en linea y otros
intermediarios en el proceso de recaudacién del IVA. Hoy en dia este trabajo se enfoca en disefiar e
implementar medidas que garanticen la recaudacién efectiva y eficaz del IVA en el comercio en linea generado
y ejecutado por las plataformas e intermediarios. Se prevé que estos esfuerzos se traducirdn en directrices
y estrategias basadas en las buenas practicas. La finalizacién de este trabajo estd programada para el 2019.

El comercio electrénico suele realizarse a través de plataformas en linea, que a menudo se caracterizan
por tener mercados multilaterales (véase el Capitulo 3). Los mercados multilaterales por lo general se
benefician de los efectos de red indirectos que aumentan los rendimientos totales a escala. Diversas
dindmicas de competencia entran en juego para los vendedores por Internet, asi como para otros
actores del comercio tradicional. En este contexto, se ha trabajado en el &mbito de la competencia para
determinar silos instrumentos antimonopolio tradicionales siguen siendo pertinentes (OECD, 2018,;). En
un trabajo reciente de la OCDE (2018 ) se examinaron con mas detalle los aspectos de la competencia
en el comercio electrénico, centrandose en los mecanismos de aplicacién de las normas antimonopolio
que se han utilizado en toda la OCDE.

Uno de dichos aspectos de las leyes antimonopolios es el de las restricciones verticales, que pueden
restringir o impulsar la competencia mediante acuerdos entre los actores de los distintos niveles del
proceso de produccién y distribucién. Estos pueden incluir mecanismos de distribucién selectiva por parte
de los proveedores, que pueden privilegiar las ventas tradicionales sobre las ventas en linea. Una segunda
forma incluye las restricciones basadas en el precio, mediante las cuales un fabricante puede indicar
implicita o explicitamente el precio al que los minoristas, del comercio tradicional o en linea, deben vender
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a los consumidores. Otras formas de restricciones verticales podrian incluir prohibiciones explicitas a
las ventas en linea o a las ventas a través de mercados en linea (incluidas las plataformas en linea) o
restricciones a la participacién de los minoristas en los sitios web de comparacién de precios. Muchas
autoridades en materia de competencia han estudiado la funcién de las restricciones verticales en los
mercados minoristas en linea en los Ultimos afios, entre ellas la Comisién Europea (2016,,,), México (DLA

Piper, 2018,,) y Japén (Japanese Fair Trade Commission [Comisiéon de Comercio Justo del Japén], 2016,,,)-

Un segundo aspecto de las leyes antimonopolios es la posibilidad de que una empresa dominante adopte
medidas unilaterales y esté en condiciones de ejercer un poder de mercado sobre otros actores que
participen en éste. En el contexto de los mercados de plataformas, este dominio puede ser el resultado
de efectos de red directos e indirectos. Una vez adquirida, esta posicién dominante puede dar lugar a una
conducta unilateral anticompetitiva. Entre los temas relacionados se incluyen las incertidumbres relativas
a los limites del mercado, la funcién de los efectos de bloqueo (lock-in effects) y la funcién de los subsidios
cruzados a partir de los efectos de red indirectos, todos ellos caracteristicos de los mercados multilaterales.

La conducta unilateral puede adoptar muchas formas, como los precios predatorios por parte de las
empresas dominantes, o la negativa de suministro, que se basa en si la infraestructura o la tecnologia de
una empresa es “esencial” para otras empresas. La combinacién de bienes y servicios (véase el Capitulo
3) puede servir también para utilizar y obtener ventaja del poder de mercado de un mercado a otro.
Otro problema es la posibilidad de que se produzca una reduccién de los margenes si un proveedor
de acceso mayorista también compite directamente con otros vendedores. Otras formas de conducta
anticompetitiva podrian ser el oportunismo forzoso, la clasificacién ventajosa y las practicas de
explotacién, incluida la diferenciacién de precios.

La colusién horizontal, incluso entre proveedores o minoristas que compiten tanto en el comercio
tradicional como en el comercio electrénico, es un tercer aspecto de las leyes antimonopolios que
influye en los mercados de comercio electrénico. Recientemente, la OCDE ha estudiado el papel de los
algoritmos para facilitar dicha colusion (2017,,). Aunque los algoritmos pueden incrementar la eficiencia
en general, las plataformas en linea que retinen a multiples vendedores podrian utilizarlos cada vez mas
para facilitar la coordinacién de precios de facto y la armonizacién del comportamiento entre vendedores
que de otra manera no estarian relacionados, una practica de colusién de tipo central-radial (hub-and-
spoke collusion). Con respecto al bienestar del consumidor, estas dindmicas no siempre son claras y deben
evaluarse caso por caso.

Comercio transfronterizo

La transformacién digital afecta el comercio electrénico (y el comercio en general) de muchas maneras. Si
bien en muchos casos el comercio electrénico simplifica el acceso a los bienes y servicios extranjeros, el
ambito de la politica comercial en general se ha vuelto mas complejo (Lopez Gonzalez y Ferencz, 2018, ).
Al mismo tiempo, se produce un mayor comercio de servicios habilitados digitalmente y de bienes y
servicios combinados (Ferencz, 2019,,).

No tener en claro los limites entre bienes y servicios puede dar lugar a incertidumbres juridicas y normativas
para las empresas que participan en el comercio electrénico transfronterizo en el marco de los acuerdos
comerciales multilaterales y bilaterales existentes que se basan en normas establecidas conforme a la
distincién tradicional entre estas dos categorias de productos (Lépez Gonzalez y Ferencz, 2018,,; Wu,
2017,,,). Por ejemplo, en el contexto de los viajes compartidos, no esta claro si dicho servicio debe clasificarse
como un servicio de transporte o como un servicio de informacion (Lépez Gonzélez y Jouanjean, 2017,)."*

Las normas y reglamentos locales o regionales también afectan el comercio electrénico transfronterizo. Por
ejemplo, los flujos de datos a través de las fronteras han suscitado preocupaciones sobre la privacidad y la
seguridad. Ademas, a las autoridades publicas se les dificulta cada vez més acceder a los datos procedentes
del extranjero en los casos en que pareciera justificado desde el punto de vista normativo. Esto ha llevado a
algunos gobiernos a restringir la transferencia transfronteriza de datos o a exigir que los datos se almacenen
de forma local. Las implicaciones de estas medidas atin no se comprenden del todo y han generado un
debate polarizado. Por un lado, existe la preocupacién de cémo las medidas nuevas y existentes relativas a
lalocalizacién de datos afectan la actividad econémica (aumento de los costos, requisitos de transferencia
de tecnologia) y los beneficios a mayor escala del comercio digital. Por otra parte, existe la preocupacién de
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garantizar los objetivos de la politica publica, tales como la proteccién de la privacidad, la seguridad o los
derechos de propiedad intelectual. El reto es encontrar un equilibrio que permita alcanzar estos objetivos
clave y, al mismo tiempo, preservar los importantes beneficios del comercio digital.

Las empresas que se dedican al comercio electrénico transfronterizo se enfrentan a menudo a desafios
derivados de los diferentes entornos normativos en &mbitos como la proteccién a los consumidores, las
leyes y normas en materia de contratos, el etiquetado, los sistemas de logistica y distribucién, los impuestos
y las especificaciones técnicas, tales como la interoperabilidad de los sistemas de pago (Kommerskollegium,
2012,,,; European Commission, 2015, ; Hamilton, 2017 ). Casi la mitad de las personas que respondieron
una encuesta mundial sobre el comercio electrénico transfronterizo indicé que las normas y reglamentos
complejos de los mercados extranjeros son su mayor obstaculo (McDermott, 2016,,,).

En parte como respuesta a estos obstaculos, en 2002 el Ministerio de Economia, Comercio e Industria (METI)
elabord las Directrices interpretativas sobre el comercio electrénico y el comercio de bienes de informacién [Interpretative
Guidelines on Electronic Commerce and Information Property Trading], las cuales se actualizan periédicamente
para tener en cuenta las tendencias tecnoldgicas y los cambios en las normas del comercio internacional
(METTI Japan, 2016[48]). Ademas, los mercados en linea a veces ofrecen a las empresas asesoramiento sobre
las normas aplicables a las ventas transfronterizas (European Commission, 2017 ).

La transformacién digital también influye en el comercio habilitado digitalmente de bienes fisicos. Por
ejemplo, el aumento en el comercio de paquetes de poco valor, impulsado principalmente por el comercio
electronico transfronterizo, se ha convertido en un tema importante para las organizaciones aduaneras y
tributarias. La Organizacién Mundial de Aduanas (OMA) enumera los desafios con respecto a la capacidad
de procesamiento de las organizaciones aduaneras y las cuestiones que surgen en areas como el fraude,
el comercio ilicito, la seguridad y la recaudacién de ingresos (World Customs Organization [Organizacién
Mundial de Aduanas], 2018,). Los trabajos recientes también sugieren que las restricciones de acceso a
varios servicios habilitantes pueden ser un obstaculo para el comercio digital (Ferencz, 2019,,).

Para las empresas que se dedican al comercio electrénico, el bajo valor del contenido de los paquetes
pequenos con frecuencia implica que los costos fronterizos y de transporte, asi como los obstaculos
logisticos, sean relativamente mds importantes (DHL, 2017[12]; International Trade Centre [Centro de
Comercio Internacional], 2016 ). Hoy en dia, la OMA esta estudiando posibles soluciones al problema del
aumento de los costos comerciales, incluidas las oportunidades de cooperacién entre las empresas de
comercio electrénico y las organizaciones aduaneras. El papel de los costos comerciales de los paquetes
pequenos se abordara en los préximos estudios de la OCDE. Esta linea de andlisis también aborda el tema
de los umbrales de minimis, a través de los cuales se establece el valor minimo de un bien comercializado
por debajo del cual no se recaudan aranceles ni impuestos. Si estos umbrales son demasiado bajos, los
tiempos de despacho aduanal aumentan, pero si son demasiado altos se pueden generar condiciones
favorables para las empresas extranjeras. En consecuencia, estos umbrales se estan volviendo cada vez
mas polémicos conforme se incrementa el nimero de pequeios envios que cruzan la frontera.*?

Ademis, el comercio electrénico transfronterizo en ocasiones se ve también afectado por los participantes
de mercados privados que restringen la venta de productos a través de las fronteras. Recientemente, la CE
publicé un reglamento que aborda de manera especifica varias formas de bloqueo geografico injustificado
dentro de la UE (European Commission, 2018,).

El informe emblematico mas reciente de la iniciativa Ayuda para el Comercio de la OCDE-OMC incluye
dos capitulos sobre el comercio electrénico, los cuales se enfocan en la magnitud y la evolucién del
comercio electrénico en los paises en desarrollo y sus posibles beneficios en términos de crecimiento,
competitividad, diversificacién de las exportaciones y participacion en el comercio (OECD/WTO, 2017 ).
También se identificaron desafios para el comercio electrénico en los paises en desarrollo, tales como la
pobreza, el acceso y la conectividad, la escasez de conocimientos especializados, asi como las barreras
comerciales tradicionales y los costos comerciales.

El Centro de Comercio Internacional (ITC, por sus siglas en inglés) (2016,) aborda de manera mas
especifica las politicas que afectan la participacién de las PYME en el comercio electrénico transfronterizo
y ofrece ejemplos de mejores practicas y nuevas estrategias para la simplificacién y la regulacién del
comercio. En el informe también se destacan las oportunidades que el comercio electrénico ofrece a las
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PYME, incluso en los paises en desarrollo sin salida al mar, y se sefialan los altos costos de envio y las
soluciones de pago internacional como obstaculos fundamentales. Se analizan las plataformas en linea
y las redes sociales como posibilitadores importantes. Meltzer (2015,) se centra en el Internet como
promotor de la exportacién de servicios por parte de las PYME estadounidenses, pero contiene varias
referencias pertinentes para el comercio electrénico en otros paises.

Los problemas relativos al comercio digital se han abordado en los acuerdos comerciales multilaterales
y plurilaterales desde el surgimiento de Internet a mediados de los anos noventa. En 1998, el comercio
electrénico se incluyd en la agenda del comercio mundial a través del programa de trabajo sobre
comercio electrénico lanzado por la OMC (WTO, 1998 ,). Si bien se han medido los avances, en la 11*
Conferencia Ministerial de Buenos Aires, los Miembros acordaron seguir trabajando en el marco del
programa de trabajo actual y “cumplir con la practica vigente de no cobrar impuestos de importacién
a las transmisiones electronicas” hasta la préxima Conferencia Ministerial (WTO, 2017 ). Un grupo de
71 Miembros acordé ademads “iniciar una prospeccién conjunta con miras a futuras negociaciones de la

OMC sobre los aspectos del comercio electrénico relacionados con el comercio” (WTO, 2019,,).

Cada vez se incluyen mas disposiciones sobre el comercio electrénico en los Acuerdos Comerciales
Regionales (ACR). Sin embargo, es poco frecuente que estos ACR especifiquen con qué se relaciona el
comercio electrénico o las definiciones de comercio electrénico se limitan a los productos y servicios
que se entregan de manera electrénica y no se aplican a los productos fisicos que se han solicitado
electrénicamente (Monteiro y Teh, 2017 ). Los tipos mas comunes de disposiciones sobre comercio
electrénico incluyen la suspensiéon de los impuestos de importacién (similares a la moratoria de la OMC), la
promocién general del comercio electrénico y las actividades de cooperacién relacionadas con el comercio
electrénico (Monteiro y Teh, 2017,,,). Otras disposiciones sobre comercio electronico estan relacionadas con
el marco juridico nacional, asi como con cuestiones mas especificas, tales como la autenticacién electrénica,
la proteccién al consumidor, la proteccién de los datos personales y el comercio sin papel.

Medio ambiente

Se han llevado a cabo pocas investigaciones concluyentes sobre el impacto ambiental neto del comercio
electrénico. Por un lado, es posible que el comercio electrénico reduzca el uso del transporte (y los
efectos ambientales negativos asociados) a las tiendas fisicas, asi como disminuir la presién sobre las
infraestructuras fisicas asociadas con las mismas (por ejemplo, un menor consumo de electricidad). E1
aumento del comercio electrénico de productos intangibles, incluyendo los contenidos digitales como
libros electrénicos, musica y peliculas, también puede reducir los costos de produccién en términos de
recursos, ya que pueden copiarse a un costo marginal casi nulo.

Por otra parte, el aumento de las entregas a domicilio no se beneficia de los mismos efectos de escala
que las compras profesionales a granel, lo que reduce la eficiencia del transporte y el embalaje. El sector
de transportes es ya uno de los que mas contribuye a las emisiones de gases de efecto invernadero
(Environmental Protection Agency [Agencia de Proteccién Ambiental], 2017,; Eurostat, 2018). Los
avances en la logistica y asignacién de ruta inteligentes pueden mitigar algunos de estos impactos (véase
el Capitulo 3). El aumento de la demanda y las expectativas de los consumidores con respecto a la entrega

el mismo dia y opciones similares también afectara la eficiencia del transporte.

Es necesario seguir investigando para comprender el impacto ambiental del comercio electrénico, el cual,
debido al mayor uso de tecnologias digitales como las computadoras y los celulares, también conlleva
costos en términos de uso de productos quimicos, consumo de electricidad y reciclaje de desechos
electrénicos. Un informe reciente de Greenpeace sefiala que el sector de las TIC consume el 7% de la
produccién mundial de electricidad (Greenpeace, 2017, ). Es probable que esta proporcion se incremente
a medida que aumente el comercio electrénico. Del mismo modo, a medida que el comercio electrénico
evolucione y los dispositivos con conexién participen cada vez més en las transacciones de comercio
electrénico, es probable que las repercusiones ambientales de dichos dispositivos también aumenten.
Gracias a algunos estudios recientes se descubrié que en 2017 se generaron 17 kg de desechos electrénicos
por cada habitante de los paises miembros de la OCDE, lo que equivale aproximadamente a 41 kg por

cada 100,000 de délares del PIB (OECD, 2019,).

En términos mas generales, el comercio electrénico no necesariamente puede sustituir, sino que
puede complementar cada vez mas, a las tiendas fisicas (véase el Capitulo 3). Desde una perspectiva
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medioambiental, el Centro de Transporte y Logistica del MIT realizé en 2013 un estudio que descubrid
que los viajes de los clientes representan hasta el 75% del total de las emisiones de gases de efecto
invernadero asociadas con las compras tradicionales, esto indica que el comercio electrénico que implica
la compra en tiendas fisicas, posiblemente no conlleve a la reduccion de las emisiones (Weideli, 2013 ;).
La dependencia cada vez mayor hacia los sistemas de entrega que utilizan vehiculos de carretera y de
carga también podria aumentar las emisiones totales y afectar el transito (Marshall, 2018 ,).

El comercio electrénico también podria facilitar la venta de bienes usados y de segunda mano con el fin
de aumentar su vida util y promover la economia circular. De manera similar, las tendencias hacia los
bienes hechos a mano a pequena escala podrian generar que haya una menor demanda de las formas de
moda baratas y pasajeras producidas en masa, que se compran con mayor regularidad pero que tienen
una vida util mas corta y son mas dificiles de reciclar (Greenpeace, 2015 ).

Ademas, el comercio electrdnico facilita el intercambio comercial a través de las fronteras, lo que puede
suponer un reto para la aplicacién de los regimenes politicos nacionales, regionales y locales en materia
de proteccién del medio ambiente. Por ejemplo, los mecanismos de responsabilidad extendida del
productor (REP) tienen como objetivo responsabilizar a los productores del impacto ambiental de sus
productos a lo largo de su vida util. En algunos casos, el comercio electrénico representa un desafio para
estos regimenes. Por ejemplo, debido a que una empresa de comercio electrénico no tiene ningin nexo
fisico con el pais de origen del consumidor, es posible que no esté registrada en los sistemas nacionales
de REP y, por lo tanto, las obligaciones de REP ya no se aplicarian. En un trabajo reciente de la OCDE se
senala que el oportunismo asociado al rapido crecimiento de las ventas en linea ha puesto en peligro la

viabilidad de los sistemas de REP (Hilton et al., 2019 ;).

Areas clave para el planteamiento de iniciativas de politica

28

Los acontecimientos que se destacan en este capitulo conllevan varias implicaciones importantes para los
responsables de formular politicas. En particular, las estrategias de venta omnicanales, la convergencia
de tecnologias (por ejemplo, el EDI basado en la web), la falta de claridad sobre los limites entre bienes
y servicios, el papel cada vez mas importante de las plataformas en linea y de los intermediarios de
pago, asi como las incertidumbres relativas a la geografia de las transacciones de ventas en un mundo
virtual, dificultan la evaluacién empirica de las transacciones de comercio electrénico tanto en términos
de escala como de alcance. La consiguiente falta de datos limita seriamente la capacidad de aquellos
responsables de formular politicas para determinar la necesidad de plantear iniciativas y exige que se
preste mas atencién a la agenda de medicién del comercio electrénico.

Por un lado, esto implica que la armonizacién de los datos disponibles sobre el comercio electrénico
entre paises (por ejemplo, las encuestas sobre el uso de las TIC), facilitados en gran medida por las
organizaciones internacionales, incluida la OCDE, debe continuar y ajustarse en respuesta a un entorno
tecnoldgico en constante evolucién. Los cambios en las tecnologias y los modelos de negocio podrian
justificar en algin momento reconsiderar la definicién actual de comercio electrénico de la OCDE.

Por otra parte, las limitaciones de las encuestas sobre el uso de las TIC, por ejemplo, en lo que respecta a la
determinacion del valor de las transacciones, exigen que los gobiernos fomenten la inclusién de preguntas
relacionadas con el comercio electrénico en otras fuentes de datos oficiales tales como las encuestas
estructurales sobre el gasto familiar y empresarial, (OECD, 2019,,,)). Ademas, las oficinas nacionales de
estadistica (ONE) deberian fomentar el uso de fuentes de datos no normalizadas. Esto probablemente
requerird establecer acuerdos de intercambio de datos con el sector privado, incluso con plataformas
en linea, intermediarios de pago o prestadores de servicios logisticos. Debido a que la mayoria de estas
fuentes proporcionan sélo una perspectiva parcial y a menudo sesgada de las transacciones de comercio
electrénico, garantizar la representatividad de estos datos deberia convertirse en una prioridad para las ONE.

Ademas del surgimiento de desafios relativos a la medicién, y como ocurre con muchas otras facetas
de la transformacién digital, existe una amplia gama de &mbitos normativos que afectan directamente
el desarrollo del comercio electrénico. Esto incluye las politicas relacionadas con los consumidores, los
impuestos, la competencia, el comercio transfronterizo y el medio ambiente. A continuacién, se examinan
brevemente algunas de las principales cuestiones normativas en materia de comercio electrénico en
estos ambitos.
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B La proteccién al consumidor se ha vuelto mas compleja en la era digital, incluso con respecto a los
consumidores vulnerables (por ejemplo, los niflos). Al mismo tiempo, han surgido nuevos problemas,
por ejemplo, en relacién con las aplicaciones y servicios en linea que se ofrecen de forma “gratuita” a
cambio de obtener acceso a los datos personales del usuario. En términos mas generales, el comercio
electrénico transfronterizo dificulta la aplicacién de los regimenes nacionales y regionales en materia
de proteccién a los consumidores, en particular en lo que respecta a la seguridad de los productos y
la retirada de estos del mercado.

B Los desafios relativos a la politica tributaria han pasado a ocupar un lugar prioritario en la agenda
mundial, especialmente en lo que respecta a la imposicién de cargas tributarias a los activos
intangibles, ya que los nuevos modelos de negocio digitales, incluido el comercio electrénico, han
generado interrogantes sobre como y dénde se crea el valor, en particular respecto a las nuevas
oportunidades para la recopilacién de datos y la interaccién de los usuarios. Dado que los activos
intangibles tienen una gran movilidad, los nuevos modelos de negocio del comercio electrénico ponen
a prueba ain mas los regimenes tributarios del impuesto sobre la renta existentes, los cuales se basan
en gran medida en factores fisicos para determinar la presencia imponible y asignar las ganancias
(por ejemplo, la definicién de establecimiento permanente).

B La politica sobre competencia también ocupa un lugar destacado en lo que respecta al comercio
electrénico. Han surgido diversas dindmicas de competencia para los vendedores por Internet, asi
como para otros actores del comercio tradicional, incluyendo las plataformas en linea. Las cuestiones
relativas a la adecuacién de los mecanismos tradicionales de aplicacién de las leyes antimonopolios a la
era digital se vuelven cada vez mds importantes, incluso con respecto a la posible colusién horizontal.
El papel que pueden desempenar los algoritmos para facilitar esa colusién también se ha planteado
en los circulos encargados de la normatividad en materia de competencia.

W La politica comercial representa otro aspecto normativo importante del comercio electrénico. A medida
que aumenta el comercio de servicios habilitados digitalmente y de los bienes y servicios combinados,
la falta de claridad sobre los limites entre bienes y servicios puede dar lugar a incertidumbres juridicas
y normativas para las empresas que participan en el comercio electrénico transfronterizo, en el marco
de los acuerdos comerciales multilaterales y bilaterales existentes que se basan en normas establecidas
conforme a la distincién tradicional entre bienes y servicios. Las normas relativas a los flujos de datos
a través de las fronteras también afectan al comercio electrénico.

B La politica de proteccion al medio ambiente también puede afectar al comercio electrénico, aunque
el efecto neto no esta claro. Por un lado, es posible que el comercio electrénico reduzca el uso del
transporte (y los efectos ambientales negativos asociados) a las tiendas fisicas, asi como disminuir la
presién sobre las infraestructuras fisicas (por ejemplo, un menor consumo de electricidad). Por otra
parte, el aumento de las entregas a domicilio no se beneficia de los mismos efectos de escala que las
compras profesionales a granel, lo que reduce la eficiencia del transporte, mientras que el aumento
del comercio electrénico también puede aumentar los desechos electrénicos. El comercio electrénico
también puede representar un problema para los regimenes politicos nacionales, regionales y locales
en materia de proteccién al medio ambiente.

Los cambios tecnolégicos y las innovaciones en los modelos de negocio estdn modificando constantemente
el entorno del comercio electrénico y estos nuevos acontecimientos estadn desafiando cada vez mas
distintos &mbitos normativos de manera simultanea. Si bien muchos de los desafios que se identificaron
en los primeros dias del comercio electrénico siguen siendo pertinentes (por ejemplo, en relacién con la
proteccién de datos), han surgido nuevos desafios (por ejemplo, el auge de los servicios comercializables
y sus consecuencias para los marcos normativos en materia comercial).

Estos acontecimientos implican que es necesario adoptar un enfoque integral al formular las politicas
de comercio electrénico, incluyendo la cooperacién y la colaboracién en todos los &mbitos normativos.
Los responsables de formular politicas deben asegurarse de que las iniciativas no sean de caricter
unilateral, sino que se consideren los impactos en todos los &mbitos normativos, en particular los que
se indican en este informe. Revisar de manera peridédica los marcos normativos puede ser de utilidad
para garantizar la maximizacién de los beneficios del comercio electrénico, abordando al mismo tiempo
los desafios relacionados.
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Notas

Se celebraron varias reuniones de alto nivel sobre el comercio electrénico, entre ellas la Conferencia Ministerial del G7 sobre la
Sociedad de la Informacién, celebrada en Bruselas en 1995, y la Conferencia Ministerial sobre Redes Mundiales de Informacién,
celebrada en Bonn en 1997. La OCDE presenté una conferencia en 1997 sobre “El desmantelamiento de los obstéaculos al
comercio electrénico mundial” en Turku, y posteriormente su Conferencia Ministerial sobre Comercio Electrénico de 1998
celebrada en Ottawa.

Por pedido se entiende el compromiso de compra de bienes o servicios, independientemente de la forma en que se efectie
el pago (OECD, 2011 ).

Maés concretamente, Eurostat define el comercio electrénico como “la venta o compra de bienes o servicios, ya sea entre
empresas, hogares, personas u organizaciones privadas, mediante transacciones electrénicas realizadas a través de Internet
u otras redes (de comunicacién en linea) informaticas. El término abarca la colocacién de pedidos de bienes y servicios que
se envian a través de redes informaticas; sin embargo, el pago y la entrega final de los bienes o servicios puede realizarse en
linea o de manera tradicional”. (Para consultar mas detalles, véase el Glosario de Eurostat sobre comercio electrénico (Eurostat,
2017,,).

La distincién poco clara entre bienes y servicios plantea desafios para el sistema de comercio multilateral, en el que los
responsables de formular politicas necesitan determinar si las nuevas combinaciones de productos deben tratarse de
conformidad con las normas del Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT) o del Acuerdo General sobre

el Comercio de Servicios (AGCS) (Magdeleine y Maurer, 2016,,).

La actualizacién mas reciente de las Directrices para la Proteccién del Consumidor en el Contexto del Comercio Electrénico de la OCDE
[OECD Guidelines for Consumer Protection in the Context of Electronic Commerce] (OECD, 2016, ) destaca que se debe considerar el
aumento de transacciones no monetarias en el contexto del comercio electrénico.

El Grupo de Trabajo sobre Indicadores de la Sociedad de la Informacién (WPMADE, antes WPIIS) de la OCDE dirigié los trabajos
de medicién relacionados con el comercio electrénico.

o)

El estudio sobre la proteccién del consumidor, en particular en relacién con el comercio electrénico, esta dirigido por el Grupo
de Trabajo sobre la Seguridad de los Productos de Consumo (WPCPS, por sus siglas en inglés) de la OCDE

Por ejemplo, los 28 Estados miembros de la UE hace poco aprobaron propuestas para modernizar la recaudacién del IVA en el
comercio electrénico transfronterizo. Estas propuestas prevén la ampliacién del sistema de registro en la Mini Ventanilla Unica
[mini-one-stop-shop] (MOSS) para que abarque las importaciones de bienes de bajo valor y todos los servicios transfronterizos
a usuarios finales, asi como la eliminacién de la exencién para envios de bajo valor a partir de 2021. Australia ya promulgd
leyes sobre el tratamiento del IBS a bienes importados de bajo valor, con entrada en vigor el 1° de julio de 2018. Suiza modificd
sus normas relativas al tratamiento de las importaciones de bajo valor a partir del 1° de enero de 2019. Singapur también
estd considerando la posibilidad de aplicar un régimen de registro simplificado para la imposicién de cargas tributarias tanto
a los servicios transfronterizos como a los bienes de bajo valor, y en la actualidad estd consultando a las partes interesadas
afectadas.

El trabajo sobre los impuestos al consumo, incluyendo en relacién con el comercio electrénico, esta dirigido por el Grupo de
Trabajo NUm. 9 de la OCDE, encargado de los Impuestos al Consumo (WP9).

El informe “Mecanismos para la recaudacién efectiva del IVA/BSI cuando el proveedor no se encuentra en la jurisdicciéon
tributaria” [“Mechanisms for the effective collection of VAT/GST where the supplier is not located in the jurisdiction of
taxation”] se elabor6 con la participacién activa de diversas jurisdicciones ademads de las de los miembros de la OCDE y de la
comunidad empresarial mundial, en particular a través del Foro Mundial de la OCDE sobre el IVA y el Grupo de Asesoramiento
Técnico del Grupo de Trabajo 9. Ofrece una descripcién general de las cuestiones normativas bésicas y problemas de disefio
relacionados con la recaudacién del IVA correspondiente a los suministros de servicios y bienes intangibles por parte de los
proveedores extranjeros, junto con una visiéon general de los principales problemas normativos y de disefio que las autoridades
fiscales deben considerar al disefiar e implementar un régimen de recaudacién basado en el registro, con o sin medidas
de simplificacién. También proporciona una orientacién méas detallada sobre el disefio y el funcionamiento practico de un
régimen simplificado de registro y recaudacién, tal como se recomienda en las Directrices sobre el IVA/IBS y en el informe de
la Accién 1. No tiene por objeto prescribir detalladamente la legislacién nacional. Las jurisdicciones son soberanas en cuanto
al disefio y aplicacién de sus leyes. En lugar de ello, el informe tiene el propésito de presentar diversos enfoques y debatir las
consideraciones normativas asociadas. El informe es de naturaleza evolutiva y se revisara con regularidad a la luz del rapido
desarrollo de la tecnologia y de los procesos de venta y entrega en linea.

Véase también la reciente resolucién del Tribunal de Justicia de las Comunidades Europeas relativa a Uber (European Court
of Justice [Tribunal de Justicia de las Comunidades Europeas], 2017 ,,).

El Informe de la Accién 1 del proyecto BEPS de 2015 (Anexo D) indica que los paises podrian considerar si desean eliminar los
umbrales de exencién del IVA aplicados a las importaciones de pequeios envios (paquetes). Hoy en dia se esté trabajando en
el papel de las plataformas digitales en la recaudacién del IVA/IBS sobre las ventas en linea (véase el Capitulo 3 para obtener
mas informacién sobre las plataformas en linea en el comercio electrénico).
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Capitulo 2

MONITOREO DE LAS TENDENCIAS
DEL COMERCIO ELECTRONICO

A medida que se acelera la transformacién digital, el entorno del comercio
electrénico se vuelve cada vez mas dindmico. Han surgido nuevos actores al
mismo tiempo que los actores establecidos han asumido nuevas funciones; se
han superado algunos obstaculos al comercio electrénico a nivel empresarial,
individual y nacional, al tiempo que han surgido nuevos obstaculos. En el
presente capitulo se da seguimiento a las tendencias del comercio electrénico
en varios aspectos, presentando nuevas pruebas sobre las tendencias generales
del mismo, acontecimientos relacionados con las empresas y los consumidores,
y las tendencias del comercio electrénico transfronterizo. Concluye identificando
las areas clave para el planteamiento de iniciativas de politica.
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2. MONITOREO DE LAS TENDENCIAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

A medida que se acelera la transformacién digital, el entorno del comercio electrénico se vuelve cada vez
mads dindmico. Han surgido nuevos actores al mismo tiempo que los actores establecidos han asumido
nuevas funciones; se han superado algunos obstaculos al comercio electrénico a nivel empresarial,
individual y nacional, al tiempo que han surgido nuevos obstéaculos; ademas, se han presentado nuevas
oportunidades para liberar el potencial del comercio electrénico y de esta manera poder impulsar el
crecimiento y el bienestar del consumidor.

El comercio electrénico tiene lugar a través de diversas relaciones entre vendedores y compradores las
cuales han ido evolucionando. Al mismo tiempo, el aumento de la penetracién de la banda ancha fija
y mévil, ademas de la adopcién de los dispositivos méviles (por ejemplo, el teléfono inteligente), ha
cambiado la forma en que los compradores y vendedores participan en las transacciones de comercio
electrénico. Para monitorear las tendencias del comercio electrénico desde una perspectiva empresarial,
es til considerar dos medidas:

B La participacion de las empresas se refiere al porcentaje de empresas que se dedican al comercio
electrénico. Esta medida registra el margen extensivo del comercio electrénico; sin embargo, no
proporciona informacién directa sobre el porcentaje de empresas de comercio electrénico que
contribuyen a la magnitud total del mercado del comercio electrénico.

m El volumen de negocios refleja el porcentaje del volumen de negocios total (es decir, el valor de las
ventas) que las empresas de comercio electrénico aportan al mercado. Esta medida proporciona
informacién sobre la magnitud del mercado de comercio electrénico. Al tratarse de una medida global,
no proporciona informacién sobre el volumen de las actividades de comercio electrénico a nivel
empresarial. Por consiguiente, la proporcién del comercio electrénico en el volumen de negocios total
puede ser grande si: 1) existe un gran nimero de empresas de comercio electrénico (posiblemente
pequenas) en el mercado o 2) un numero moderado de empresas de comercio electrénico representa
una gran parte del mercado total (por ejemplo, debido a que las empresas de comercio electrénico
son grandes).

Ambas medidas se utilizan en este capitulo. La ventaja de la primera (participacién de las empresas) es
que su interpretacion es relativamente sencilla, mientras que la segunda (volumen de negocios) combina
varios aspectos que no pueden desentranarse con facilidad (por ejemplo, el tamano relativo de las
empresas de comercio electrénico, la proporciéon de comercio electrénico en las ventas de cada empresa
y la participacién de las empresas). La ventaja de la segunda (volumen de negocios) es que registra un
aspecto relativo al valor. En el presente capitulo se analizan las tendencias del comercio electrénico en
torno a varios aspectos: las tendencias del comercio electrénico generalizado, la evolucién de las empresas
y los consumidores, y las tendencias del comercio electrénico transfronterizo. Concluye con las areas
clave para el planteamiento de iniciativas.

Tendencias del comercio electrénico generalizado

En un inicio, el comercio electrénico se desarrollé como un medio para facilitar las transacciones
recurrentes entre grandes empresas, y se basé en redes personalizadas para el intercambio electrénico
de datos (véase el Capitulo 1). Con la expansién de redes abiertas como Internet, el comercio electrénico
se estd extendiendo a empresas mas pequenas y se utiliza cada vez mas para realizar transacciones entre
empresas y consumidores. Aunque las transacciones entre empresas siguen dominando el entorno del
comercio electrénico en términos absolutos, el ritmo de adopcién actual es, en promedio, mas rapido
en sectores como el hotelero o el de ventas al menudeo, en los que los consumidores juegan un papel
importante. El acceso extendido a Internet a través de los dispositivos méviles, asi como los nuevos
métodos de pago permiten esta dindmica.

Las transacciones B2B dominan el entorno del comercio electrénico,
pero las de tipo B2C van en aumento

36

Las tendencias actuales confirman que las transacciones de empresa a empresa (B2B) siguen representando
la mayor parte de las transacciones de comercio electrénico. Con cerca de 1.8 billones de euros, el sector
manufacturero por si solo representaba el 43% del total del comercio electrénico de los 28 paises que
conforman la UE (UE28) (4.1 billones de euros, frente a los 3 billones de euros en 2013) del 2016 (Figura 2.1).
En el mismo ano, el volumen de negocios de la industria manufacturera estadounidense proveniente
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del comercio electrénico representd el 51% (3.5 billones de délares) del volumen de negocios total del
comercio electrénico (6.8 billones de ddlares, frente a los 6.1 billones de délares en 2013).! En ambas
regiones geograficas, después del sector manufacturero se ubicé el comercio al mayoreo, el cual generd
1 billén de euros en la UE28 y mas de 2.3 billones de délares en los Estados Unidos. En conjunto, estos
dos sectores representaron el 67% y el 85% del volumen de negocios del comercio electrénico registrado
en Europa y Estados Unidos, respectivamente.

Por otra parte, los sectores que se centran principalmente en los consumidores finales representaron
una proporcién mucho menor del total del comercio electrénico. Concretamente, el sector de ventas al
menudeo representé Unicamente alrededor del 5% del volumen de negocios total del comercio electrénico
en la UE28 (217,600 mil millones de euros), el sector hotelero un 1% (42,900 mil millones de euros) y el
sector inmobiliario un 0.1% (4,700 mil millones de euros). El resto del volumen de negocios se registr6
en sectores con una proporcién intermedia de ventas de empresa a consumidor (B2C) en el comercio
electrénico, incluyendo el suministro de electricidad, gas, vapor, aire acondicionado y agua (234,300 mil
millones de euros o 6%) y servicios de transportacién (318,400 mil millones de euros u 8%). Se pueden
observar proporciones igualmente bajas de los sectores orientados al consumidor en los Estados Unidos,
donde el sector de ventas al menudeo (excluyendo los vehiculos de motor y los distribuidores de piezas
de recambio) representé 389,100 mil millones de délares o 6% del volumen de negocios total del comercio
electrénico. Las actividades de prestacién de servicios mas alld de la venta al menudeo y al mayoreo en
los Estados Unidos, registraron conjuntamente cerca del 9% del volumen de negocios total del comercio
electrénico mostrado (véase la Figura 2.1).? En general, la contribucién de los sectores manufacturero y
de ventas al mayoreo al valor total de las transacciones de comercio electrénico ha ido disminuyendo
en ambas regiones.?

2.1. Valor del comercio electrénico en EE. UU. y la UE28 por sector, 2016

Valores absolutos en términos del volumen de negocios
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Panel B: EU28
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.*

Fuente: EUA: Calculos de la OCDE basados en el Censo de EE. UU. (SCIAN): Annual Survey of Manufacturers (base de datos), https://www.census.gouv/
programs-surveys/asm.html (consultado en enero de 2019); Annual Wholesale Trade Survey (base de datos) https://www.census.gov/awts (consultado en
enero de 2019); Service Annual Survey (base de datos) https://www.census.gov/programs-surveys/sas.html (consultado en enero de 2019), y Annual Retail
Trade Survey (base de datos) https://www.census.gov/programs-surveys/arts.html (consultado en enero de 2019). UE28: Célculos de la OCDE basados en
Eurostat, Estadisticas Empresariales Anuales por clasificaciéon de tamafo para agregados especiales de actividades (NACE Rev. 2) (base de datos)
https://data.europa.eu/euodp/data/dataset/e1USD9juizbBuCXBVLjQ (consultado en enero de 2019) y Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base
de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/comprehensive-database (consultado en enero de 2019).

StatLink sr=m https://doi.org/10.1787/888933922766

Los sectores B2C no estdn muy rezagados en cuanto a volumen de comercio electrénico se refiere y tienden
a ser mas dindmicos en términos de la adopcién del mismo

Con respecto a 2017, la Figura 2.2 muestra la proporcién de ventas minima, maxima, mediana y media
a través de redes informaticas en el volumen de negocios total de la OCDE y algunos otros paises.
Los sectores estadn ordenados de acuerdo con la proporcién de las ventas B2C en el total del comercio
electrénico. La grafica muestra que las diferencias entre sectores son mucho menos sorprendentes cuando
se trata de la proporcién del volumen de negocios derivada de las transacciones de comercio electrénico.
Por consiguiente, la figura sugiere que el predominio general del comercio electrénico B2B se debe en
gran medida al tamafio absoluto de los sectores que realizan un gran nimero de transacciones B2B y no
a la importancia en particular del comercio electrénico para estos sectores.
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2.2. Volumen del comercio electrénico por sector, 2017
Expresado como porcentaje respecto al total del volumen de negocios
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.®
Fuente: Célculos de la OCDE basados en OECD, ICT Access and Usage by Businesses (base de datos), http://oe.cd/bus (consultado en marzo de 2019).

StatLink si=m https://doi.org/10.1787/888933922785

La Figura 2.3 muestra el cambio absoluto en puntos porcentuales durante los anos 2010 a 2017, en
términos tanto de la participacién de las empresas en el comercio electrénico (%) como de la proporcién
del comercio electrénico en el volumen de negocios total (%) respecto a la UE28.5 Los sectores se agrupan
con base en si la proporcién de las transacciones B2C en el comercio electrénico total es superior o
inferior al 50%. La Figura 2.3 revela que los sectores que dependen en gran medida de las transacciones
B2C han crecido mas rapidamente en promedio en ambos méargenes. El aumento promedio en puntos
porcentuales en términos de la participacién de las empresas (volumen de negocios) fue de 6 (8) puntos
porcentuales en los sectores B2C en relacién con 3 (4) puntos porcentuales en los sectores que dependen
en gran medida de las transacciones B2B.

Los mayores aumentos en términos de la participacién de las empresas pertenecientes a los sectores
dedicados considerablemente al comercio electrénico con consumidores finales se produjeron en el sector
de ventas al menudeo (del 17% al 28%) y en el sector hotelero (del 58% al 68%). En términos de volumen
de negocios, los servicios del sector de las agencias de viajes (del 23% al 35%) y los servicios del sector
hotelero (del 19% al 31%) experimentaron los mayores aumentos. De los sectores B2B, el sector de ventas
al mayoreo (del 26% al 35%) y el comercio de vehiculos de motor y motocicletas (del 18% al 26%) son los
que han experimentado los mayores incrementos en puntos porcentuales en cuanto a la participacién
de las empresas. La proporcién del volumen de negocios creci6 considerablemente en el total del sector
que comprende el suministro de electricidad, gas, vapor, aire acondicionado y agua, a saber, 10 puntos
porcentuales: del 6% al 16%. En el sector de la construccién se redujo ligeramente la proporcién de las
empresas de comercio electrénico del 5% al 4%, y el porcentaje del comercio electrénico en el volumen
de negocios disminuyé del 3% al 2% en el sector inmobiliario.

En todos los sectores, la proporcién del volumen de negocios del comercio electrénico que resulta de
las transacciones B2C en la UE28 aument6 del 12% al 16% entre 2012 y 2017.7 Esta dindmica subraya la
importancia de garantizar la implementacién de marcos normativos de proteccién al consumidor y que
estos evolucionen en la medida en que lo exijan los cambios tecnolégicos y de los modelos de negocio.
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2.3. Crecimiento del comercio electrénico en la UE28:
sectores B2C frente a B2B con altos volimenes de comercio electrénico, 2010-17
Cambio expresado en puntos porcentuales

4 Cambio absoluto: comercio electrénico en el vol. total de negocios B Cambio absoluto: proporcion de empresas de comercio electronico
Cambio promedio en el grupo de sectores (volumen de negocios) = = = (ambio promedio en el grupo de sectores (empresas)
Cambio en puntos porcentuales
16
Proporcién B2C en el comercio electronico < 50% Proporcion de B2C en el comercio electronico > 50%
14
12 & &
|
10 & |
| *
8 |
6 | — E— e e e N e B B T R B B »>
* * * |
4 & 4 < u
e e e e e e = — -
2 F | | |
2 | | |
0 L
| *
-2
X S S S QO S =] RO Q R N
& \\63’0 $S §S S §S §S §S & S & 'i\\‘{’\\ @\Q} o S
& & & § o o> o o & 3 & & P ¥ &
N > 3 A & ¥ Y & & & & N & o>
W & © 5 & & N & & S §® $ ©
¢ S N & & ° $ ¢ © &
Q)Q& Q\Qc" &\% Q@ &% Q\Q § Qﬂ bQ’% a\Q} QQ
O > ) K o® Y &
& ¢ §F & & ¢
& ¢ & & &
& e < N
N

Nota: Véanse las notas del Capitulo.?
Fuente: Célculos de la OCDE basados en OECD, ICT Access and Usage by Businesses (base de datos), http://oe.cd/bus (consultado en abril 2019).
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El comercio electrénico mévil y los métodos de pago alternativos estan adquiriendo cada vez
mayor importancia

Las estimaciones del aumento del comercio electrénico realizado a través de dispositivos méviles en
el sector de ventas al menudeo indican que, para el 2021, el comercio mévil mundial representara 3.6
billones de délares, lo que corresponde al 73% del total del comercio electrénico en el sector de ventas al
menudeo (eMarketer, 2018,,). Esto resultaria en un aumento de mas de 20 puntos porcentuales en s6lo
cinco anos, en relacién con el 52% del 2016. Para el afio 2016, estos datos implican un volumen total de
comercio electrénico en el sector de ventas al menudeo de 1.8 billones de délares. Sin embargo, segin
GlobalData (2017 ), el auge del comercio movil se estd produciendo mas rapidamente en algunos paises
que en otros. Aunque se estima que un 56% de las transacciones de comercio electrénico en la Reptblica
Popular China (en lo sucesivo “China”) se realizé a través de teléfonos inteligentes y/o tabletas en 2017,
la proporcién correspondiente fue sélo del 23% en los Estados Unidos y del 26% en el Reino Unido.

Las pruebas que se obtuvieron de Paypal (2018,,) confirman las diferencias regionales respecto a las
compras transfronterizas. Estos datos de 2018 sugieren que los usuarios de la regién Asia-Pacifico son los
que mas dependen de los dispositivos méviles para las compras de este tipo, puesto que en los ultimos
12 meses se realizaron aproximadamente el 41% de las compras transfronterizas a través de teléfonos
inteligentes o tabletas. A la region le sigue Oriente Medio (37%), Africa (37%), América Latina (34%), América
del Norte (33%), Europa Occidental (30%) y Europa Oriental (27%). De acuerdo con estos datos, entre el
56% (Asia-Pacifico) y el 71% (Europa Oriental) de todas las compras transfronterizas se realizaron a través
de una computadora de escritorio, una laptop o una notebook.

El auge de los métodos de pago alternativos va de la mano con el aumento del comercio electronico mévil

Capgemini (2017,) estima que el nimero de pagos digitales que se efectuaron a través de Internet para
actividades de comercio electrénico (pagos electrénicos) en todo el mundo alcanzé los 40 mil millones
en 2015, y se calcula que aumentaran en un 18% para 2019. Los pagos méviles, que se definen como los
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pagos en los que se utiliza el celular como medio de pago y no sélo como un canal alternativo para enviar
instrucciones de pago, han alcanzado los 49,500 mil millones de transacciones segiin la misma fuente
y se estima que creceran un 22% hasta 2019, lo que indica un cambio hacia los pagos moéviles. Juniper
Research (2017 ) prevé que el valor total de las transacciones anuales de los pagos en linea, moviles y
sin contacto alcanzara 3.6 billones de ddlares en 2016, frente a 3.0 billones de ddlares en 2015.

También con respecto a los métodos de pago, Worldpay (2017) estima que, en 2016, los pagos con tarjeta
de crédito representaron el 29% del total de los pagos de comercio electrénico, le siguen los monederos
electrénicos (18%), las transferencias bancarias (17%), las tarjetas de débito (13%), el pago contra entrega (9%),
las tarjetas de cargos o de débito diferido (6%) y otros (8%). Para 2021, se espera que los monederos electrénicos
alcancen una participacién en el mercado del 46%, mientras que se espera que las tarjetas de crédito pierdan
terreno. Worldpay también prevé que las transferencias bancarias tendran una participacién en el mercado
debido a la comodidad y a un acceso cada vez mayor, particularmente en el mundo en desarrollo.

Con base en los datos de pago, un estudio de Payvision estima que alrededor del 8% de las transacciones
comerciales a nivel mundial implican pagos digitales, es decir, no se pagan en efectivo ni con una tarjeta
de pago presente fisicamente (McDermott, 2016,). Alrededor del 11% de estas transacciones comerciales
se realizan en puntos de venta moéviles, por ejemplo, utilizando tecnologias de comunicacién de campo
cercano. Otro 36% de las transacciones utilizan dispositivos méviles a distancia (alrededor del 63% de
los cuales son pagos por SMS) y el 53% restante es distinto a los méviles. Los datos sugieren que los
consumidores de los mercados menos desarrollados tienen una mayor disposicién a utilizar los pagos
moéviles y la tecnologia moévil estd prosperando en muchas economias de ingreso mediano, incluyendo
Indonesia, Kenia, México, Turquia y Ucrania.

De acuerdo con los hallazgos respecto al comercio mévil en general, un informe de GlobalData (2017 ,)
concluye que los mercados de la regién Asia-Pacifico ocupan el primer lugar en lo que se refiere a métodos
de pago alternativos, que a menudo dependen de las tecnologias méviles. Sus hallazgos revelan que los
monederos digitales y méviles representaron alrededor del 47% del total de las transacciones de comercio
electrénico en los paises de dicha regién, le siguen las tarjetas de pago (28%), las transferencias bancarias
(13%) y las cuentas de efectivo/cheques (11%). En el Capitulo 3 se analizan con mas detalle los cambios
en los métodos de pago desde la perspectiva del modelo de negocio.

Tendencias del comercio electrénico: una perspectiva empresarial

Las empresas impulsan el desarrollo del comercio electrénico, incluso a través de modelos de negocio
innovadores (véase el Capitulo 3), y desempefian un papel clave en el fomento de las innovaciones del
comercio electrénico. El Internet y las tecnologias digitales hacen posible que las empresas de todos los
tamanos accedan a nuevos mercados y amplien su alcance, permitiéndoles crecer, escalar y beneficiarse
de la propagacién del conocimiento a medida que se involucran con mayor facilidad en las cadenas de
valor mundiales (CVM).

2.1. Definicién de vendedores en el ecosistema del comercio electrénico

Las encuestas y recopilaciones de datos sobre comercio electrénico lo miden en funcién de la forma
en la que se realiza la transaccién. El comercio electrénico puede producirse a través del intercambio
electronico de datos (EDI), de Internet o de alguna combinacién de ambos (OECD, 2011 ). A lo largo
del presente informe, los siguientes términos distinguen los diferentes tipos de comercio electrénico
a los que se hace referencia para poder realizar las comparaciones pertinentes.

B Empresas de comercio electrénico: todas las empresas que se dedican al comercio electrénico, ya
sea a través de EDI o de Internet.

B Empresas de comercio electrénico que utilizan el EDI: empresas que utilizan el EDI para participar
en el comercio electrénico (B2B). El EDI puede depender de canales en linea.

B Vendedores por Internet: empresas que utilizan Internet para participar en el comercio electrénico,
sin contar las ventas a través del EDI (B2B o B2C).
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Las empresas participan cada vez mads en el comercio electronico, con grandes variaciones entre paises
y segiin el tamaiio de la empresa

La proporcién de empresas que participan en las ventas por comercio electrénico ha crecido en la
mayor parte de la zona de la OCDE y en algunos otros paises, desde un promedio del 16% en 2008
hasta aproximadamente el 23% en 2017 (Figura 2.4). Los aumentos absolutos de mds de 10 puntos
porcentuales son evidentes en Australia, la Republica Checa, Irlanda, Eslovenia y Suecia. Partiendo de
niveles relativamente bajos en 2008, la participacién en el comercio electrénico en Hungria, Italia, Letonia,
Polonia, la Reptiblica Eslovaca y Eslovenia se incrementé maés del doble entre 2008 y 2017.

En 2017, Nueva Zelanda y Australia tenian una proporcién particularmente alta de empresas de comercio
electréonico (mas del 40%), debido en parte a la gran distancia geografica en relacién con otros paises,
la alta penetracién de Internet y las infraestructuras de comunicaciones de alta calidad. Por otra parte,
la participacién de las empresas se mantuvo en torno al 11% segin los datos més recientes de Corea y
ligeramente por debajo del 10% en el caso de Turquia.

2.4. Participacion de las empresas en el comercio electrénico por tamaiio, 2017
Expresada como porcentaje de empresas con diez o mds personas empleadas
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.®
Fuente: Célculos de la OCDE basados en OECD, ICT Access and Usage by Businesses (base de datos), http://oe.cd/bus (consultado en febrero de 2019).
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Las grandes empresas participan en el comercio electrénico mds que las pequeiias y la brecha absoluta se
estda ampliando

Existe una gran diferencia en cuanto a participacién en el comercio electrénico entre las grandes y
pequenas empresas (Figura 2.4). En Austria, por ejemplo, la proporcién promedio relativamente baja del
18% oculta una variacién significativa en la participacién de las empresas grandes (54%) y pequenas
(16%). Sibien el promedio entre las empresas estd determinado en gran medida por la elevada proporcién
de empresas pequenas de la poblacién empresarial, cabe destacar que la tasa de participacién de las
grandes empresas es mas elevada que la de las pequenas en todos y cada uno de los paises de los cuales
hay datos disponibles y es mas del doble de la tasa de las pequefias empresas en mas del 60% de los
paises estudiados.

Si se compara la diferencia de las tasas de participacién en el comercio electrénico entre las grandes
empresas y las pequenas a lo largo del tiempo, es decir, entre 2017 y 2008 (no se muestra), se observa que
para muchos paises esta diferencia ha aumentado en los Gltimos afios. En términos absolutos, la brecha
sélo disminuyd en Alemania, Brasil, Canada, Corea, Luxemburgo y el Reino Unido, y se ampli6 en todos
los demas paises que se muestran en la Figura 2.4. En términos relativos, la brecha se sigue cerrando en
la mayoria de los paises, debido a que las pequefias empresas de muchos paises partieron de tasas de
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adopcién bajas y, por lo tanto, la adopcién crecidé mas rdpidamente entre estas empresas en términos
relativos. Sin embargo, en Australia, Colombia, Finlandia, Francia, Letonia, Lituania, Noruega, los Paises
Bajos, Portugal y la Republica Eslovaca, las pequenas empresas perdieron terreno frente a las grandes
empresas, tanto en términos absolutos como relativos, lo que pone de manifiesto los importantes y
constantes desequilibrios en la distribucién del tamano de las empresas.

La tendencia general de aumento del comercio electrénico también puede observarse cuando se examina
el volumen de negocios del comercio electrénico. Los datos demuestran que la proporcién de comercio
electrénico en el volumen de negocios total aumenté del 13% al 19% entre 2008 y 2017, de nuevo con
una gran variacién entre los paises (Figura 2.5). Ademas, existen grandes diferencias entre las pequeiias
empresas (9%) y las grandes empresas (24%) en lo que respecta al peso del comercio electrénico en
el volumen de negocios. Los mayores cambios absolutos en términos de la proporcién del comercio
electrénico en el volumen de negocios se observan en Bélgica y la Republica Checa, con un aumento de
21y 13 puntos porcentuales, respectivamente. Australia, Francia, Hungria, Irlanda y la Republica Eslovaca
también presentaron aumentos de mas de 8 puntos porcentuales cada uno.

Es posible que los cambios que se producen a lo largo del tiempo en la proporcién del volumen de negocios
del comercio electrénico en relacién con el volumen de negocios total, se deban a dos factores que no
se pueden desentranar facilmente sin examinar con detenimiento los microdatos: la variacién en la
proporcién de empresas que participan en el comercio electrénico (que se muestra en la Figura 2.4), y
la proporcién del volumen de negocios que el subconjunto de empresas que participan en el comercio
electrénico obtuvo de las ventas electrénicas en lugar de los canales de venta tradicionales.

2.5. Volumen del comercio electrénico, 2017
Expresado como porcentaje del volumen de negocios total
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.®®
Fuente: Célculos de la OCDE basados en OECD, ICT Access and Usage by Businesses (base de datos), http://oe.cd/bus (consultado en marzo de 2019).
StatLink sa=m https://doi.org/10.1787/888933922842

2.2. La comparacion de la participacion en el comercio electrénico y la contribucion
al volumen de negocios es indicativa de modelos de negocio mixtos y un volumen
del comercio electrénico en aumento a nivel empresarial

En la Figura 2.6 se pueden consultar mas detalles sobre la relacién entre la participacién en el
comercio electrénico (el margen extensivo) y la proporcién de las ventas por comercio electrénico
respecto a las ventas totales. La figura ilustra la proporcién de empresas que participan en el
comercio electrénico y la proporcién del comercio electrénico en el volumen de negocios total
respecto al promedio de la UE28 en tres grupos de diferentes tamanos.
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2.6. Participacion de las empresas y volumen de negocios del comercio electronico
por clasificacién de tamaiio, 2008-17
Expresada como porcentaje de empresas con diez o mds personas empleadas y en porcentaje del volumen de negocios total, UE28
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.!!

Fuente: Célculos de la OCDE basados en OECD, ICT Access and Usage by Businesses (base de datos), http://oe.cd/bus (consultado
en abril de 2019) y Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos), https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-
economy-and-society/data/comprehensive-database (consultado en marzo de 2019).

StatLink si=P https://doi.org/10.1787/888933922861

En los tres grupos de tamafio, la proporciéon de empresas que participan en el comercio electrénico
tiende a ser mayor que la proporcién del volumen de negocios derivado del comercio electrénico.
Existen dos posibles explicaciones para ello: ya sea que el volumen de negocios de la empresa
promedio de comercio electrénico no proviene del comercio electrénico, o bien, las empresas que
participan en el comercio electrénico tienden a ser mas pequenas en términos de volumen de
negocios que la empresa promedio de cada grupo de tamano. Dado que las empresas mas grandes
tienden a adoptar mas rapidamente nuevas tecnologias, la primera interpretaciéon parece mas
probable. Por consiguiente, la Figura 2.6 refleja el hecho de que muchos modelos de negocio del
comercio electronico siguen dependiendo de una combinacién de canales de venta electrénicos y
aquellos mas tradicionales, como se explica con mas detalle a continuacién.

Ademas, al comparar entre grupos, cabe destacar que entre 2008 y 2017 tanto la proporcién de
empresas que participan en el comercio electrénico como la proporcién del volumen de negocios
derivado de las ventas por comercio electrénico crecieron mas rapidamente en las grandes
empresas (10 y 7 puntos porcentuales, respectivamente) que en las medianas empresas (9 y 3
puntos porcentuales, respectivamente) y en las pequeiias empresas (6 y 3 puntos porcentuales,
respectivamente), lo que confirma que la brecha se amplia en promedio. Sin embargo, debido a que
la gran mayoria de las empresas de los paises de la OCDE son pequenas empresas, es probable que
el grupo de las pequenas empresas continue registrando el mayor niimero de ingresos al mercado
del comercio electrénico en cifras absolutas.

Si se comparan los cambios relativos en ambas tendencias temporales, la relacién entre la
proporcién de participacién y aquella del volumen de negocios aumenté para todos los grupos
de tamafio entre 2008 y 2012. En términos sencillos, esto sugiere que, para el 2012, una mayor
proporcién de empresas de comercio electrénico represent6 una proporciéon relativamente menor
de comercio electrénico en el volumen de negocios total (tanto del comercio electrénico como de
las ventas tradicionales). Esta dindmica se mantiene dentro de cada grupo de tamano y podria
derivarse de dos cuestiones: o bien la proporcién promedio de comercio electrénico en el volumen
de negocios ha disminuido por empresa de comercio electrénico o, lo que parece méas probable,
las empresas de comercio electrénico se han reducido en promedio (por ejemplo, debido a que las
plataformas en linea facilitaron a las pequenas empresas el acceso al mercado). Después de 2012, 1a
relacién entre la participacién y la proporcién del volumen de negocios disminuyé en promedio, lo
que probablemente se debe al aumento de las proporciones del comercio electrénico en el volumen
de negocios total respecto a la empresa promedio de comercio electrénico. Ademas, podria haberse
producido un aumento del tamafio promedio de las empresas de comercio electrénico.
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Las pequeiias empresas de comercio electrénico tienen una probabilidad significativamente mayor
que las grandes empresas de participar en las ventas por Internet.

Segun el argumento de la OCDE (1999,,), el auge de las redes que utilizan protocolos abiertos, como
Internet, posibilita nuevas formas de comercio electrénico que ya no dependen de las costosas redes
privadas personalizadas y del EDI, los cuales permitieron la primera oleada de comercio electrénico
B2B entre grandes empresas.'? En consecuencia, la proporcién del volumen de negocios de comercio
electrénico que las empresas atribuyeron a las ventas por Internet en lugar de a las ventas a través del
EDI aument6 del 26% al 39% entre 2010 y 2017 en los paises de la UE28.% Esta tendencia refleja el cambio
tecnolégico, ya que la expansién de Internet permite que las PYME participen mas facilmente en el
mercado y elimina la necesidad de configurar una red costosa para el EDI.

Durante los anos 2010 a 2017, las pequeinas empresas de comercio electrénico, en promedio, tendian a
presentar una proporcién significativamente més alta de volumen de negocios de comercio electrénico
como resultado de las ventas por Internet (53%), en lugar del EDI, en comparacién con las medianas
empresas (35%) y las grandes empresas (30%) en la UE28 (Figura 2.7). En cuanto a las ventas por Internet,
las pequefias empresas alcanzaron una proporcién de volumen de negocios ligeramente mas alta (43%)
proveniente de los consumidores finales (B2C), en comparacién con el 41% de las grandes empresas y el
34% de las medianas empresas. Estos datos sugieren que, en general, las pequenas empresas obtienen
de los consumidores una proporcién significativamente mas alta de volumen de negocios del comercio
electrénico. La proporcién de transacciones B2C para las pequeiias empresas es de aproximadamente el 23%
o casi el doble de la proporcién en el caso de las medianas y grandes empresas (aproximadamente el 12%).

2.7. Participacién del comercio electronico en las ventas por Internet y el EDI por tamaiio de empresa, 2010-17
Expresada como porcentaje, promedios a lo largo del tiempo, UE28
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Fuente: Célculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-
and-society/data/comprehensive-database (consultado en abril de 2019).
StatLink sa=m https://doi.org/10.1787/888933922880

La conclusién general de que las ventas por Internet, y en particular las ventas B2C, son més comunes entre las
pequenas empresas esta respaldada por los datos del margen extensivo, es decir, la proporcién de empresas
que participan en un canal de ventas especifico. Alrededor del 84% de las pequeiias empresas de comercio
electrénico en Europa participa en el comercio electrénico a través de las ventas por Internet, de las cuales
se reporta que el 79% corresponde a las ventas a consumidores. Esto implica que alrededor del 66% de todas
las pequenas empresas estd utilizando el comercio electrénico para vender a los consumidores finales (B2C).
Menos de un tercio (28%) estaba involucrado en ventas tradicionales B2B a través del EDI.*> Entre las grandes
empresas, el 62% utilizé Internet para el comercio electrdnico, de las cuales el 66% se dedicaba a las ventas a
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consumidores finales, lo que significa una proporcién de B2C en empresas de comercio electrénico de sélo el
41%. La proporcién correspondiente fue del 49% en el caso los vendedores medianos. El hecho de que entre
las grandes empresas tanto la proporcién de empresas que utilizan el EDI como la de empresas que utilizan
ventas por Internet sean relativamente elevadas sugiere que anadir las ventas por Internet a un sistema de
EDI ya existente podria no ser un gran reto para la mayoria de las grandes empresas.

Las pequenas empresas que se dedican a las ventas por Internet también venden con mayor frecuencia
a los consumidores a través de plataformas en linea (35%), en comparacién con el 29% de las medianas
empresas y el 23% de las grandes empresas. Si se consideran todos los vendedores que utilizan el
comercio electrénico (incluidos los que venden a través del EDI), la proporcién de las pequenias empresas
de comercio electrénico que venden a través de un mercado electrénico a los consumidores finales es
del 29%, es decir, mas del doble de la proporcién de las grandes empresas (14%), lo cual se debe tanto a
que las pequenas empresas dependen con mayor frecuencia del Internet para las ventas como a que una
mayor proporcién de dichas ventas se realiza a los consumidores finales a través de plataformas en linea.”

Internet ha facilitado las transacciones B2C en todos los sectores y ofrece oportunidades de negocio
a las PYME en algunos sectores B2B tradicionales

La Figura 2.8 muestra varios sectores conforme a su proporcién promedio de ventas B2C respecto al volumen
de negocios total del comercio electrénico, segin datos de la Eurostat (2012-17).8 Estos datos sélo proporcionan
informacién sobre las transacciones de comercio electrénico y no son representativos de las ventas
tradicionales en cada sector. Casi todos los sectores registraron al menos algunas ventas a los consumidores
finales, de las cuales la proporcién mas baja corresponde al sector manufacturero (2%), al sector de ventas
al mayoreo (5%) y al sector de la construccién (10%). Los sectores con mayor proporcién de transacciones
B2C en el comercio electrénico fueron el sector de ventas al menudeo (excluyendo los vehiculos de motor y
motocicletas) (65%), el sector hotelero (59%) y los servicios del sector de las agencias de viajes (59%).

2.8. Canales de venta y ventas B2C por sector, 2012-17
Expresados como porcentaje del total de las empresas de comercio electrénico, en promedio a lo largo del tiempo, UE28
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Fuente: Célculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-

and-society/data/comprehensive-database (consultado en abril de 2019).
StatLink si=m https://doi.org/10.1787/888933922899
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Aunque en los datos de la Eurostat no se dispone de informacién sobre el tamano de las empresas dentro
de los sectores, los hallazgos previos sobre la importancia de las transacciones B2C y el escaso atractivo de
la tecnologia del EDI para las pequeiias empresas (véase la Figura 2.7), sugieren que los sectores con un
gran volumen de transacciones con consumidores finales ofrecen actualmente las mejores oportunidades
para las PYME.

La Figura 2.8 también muestra que las ventas por Internet han sustituido a las ventas a través del EDI
en muchos sectores con una proporcién elevada de transacciones B2B. En particular, algunos sectores
B2B relacionados con la prestacién de servicios al parecer utilizan las tecnologias de Internet mas que
otros y, por lo tanto, ofrecen a las PYME oportunidades adicionales. Por ejemplo, las ventas por Internet
representan el 54% de las transacciones B2B en el sector que comprende la asesoria, programaciéon
informatica y actividades relacionadas, asi como aquellas de los servicios de informacién. Otros sectores
con altos volimenes de comercio electrénico B2B que dependen en gran medida de las ventas por
Internet incluyen el agregado de actividades relacionadas con el sector de alquiler y arrendamiento, con
el empleo, seguridad e investigacién, servicios prestados a edificios y de paisajismo, administracién de
oficinas, apoyo administrativo y otro tipo de apoyo empresarial (48%), asi como el comercio de vehiculos
de motor y motocicletas (44%).%

Factores que influyen en la participacion de las empresas en el comercio electrénico

Esta seccién presenta algunas pruebas sobre los factores que las empresas han identificado como
obstaculos que limitan o impiden las ventas a través de un sitio web o una aplicaciéon.? Los datos se
obtuvieron en su mayoria de Eurostat y son representativos de los paises de la UE28. Aunque hay pocos
o ningln dato representativo de otros paises, es probable que los patrones que se destacan en la gran
diversidad de paises dentro de la UE ofrezcan algunas perspectivas de utilidad para los responsables de
formular politicas en otros paises desarrollados. Del mismo modo, los cambios a lo largo del tiempo suelen
generarse a partir de las mismas innovaciones en el modelo de negocio que afectan a varios paises, tal
como la proliferacién de plataformas en linea (véase el Capitulo 3).22

La idoneidad de los productos es un importante desafio para el comercio electrénico, especialmente
para las grandes empresas y los sectores B2B

La Figura 2.9 muestra el porcentaje de empresas que indicaron que se enfrentaron a obstaculos especificos
que limitaban o impedian las ventas a través de un sitio web en 2015. El Panel A muestra las respuestas
de las empresas que recibieron pedidos a través de sitios web o aplicaciones y que, por lo tanto, han
participado en ventas a través del comercio electrénico. El Panel B muestra las respuestas de las empresas
que no recibieron pedidos a través de sitios web ni aplicaciones.?

La figura, pero en particular el Panel B, indica que el principal obstaculo que se percibe como que limita
o impide las ventas a través de un sitio web es, al parecer, la idoneidad del producto que se ofrece para
su venta en linea. De acuerdo con estos datos, el 57% de los vendedores tradicionales mencionaron la
idoneidad del producto como un obstaculo para el comercio electrénico (menos del 60% en 2012), mientras
que el porcentaje fue significativamente menor, aunque todavia considerable, entre los vendedores por
Internet (24%, mas del 20% en 2012).

Curiosamente, la referencia a este impedimento fue mas comun entre las grandes empresas, mientras
que las pequenas empresas consideraban mas problematicos todos los demads obstaculos, incluidos
los costos, la logistica, los pagos, el marco juridico o la seguridad de las TIC. Esta conclusién podria
explicarse a partir de las pruebas que se presentaron anteriormente, las cuales demuestran que, en
general, las grandes empresas tienden a participar en el comercio electrénico con un mayor volumen de
transacciones. Suponiendo que las empresas que operan activamente en mercados que son mas idéneos
para las transacciones de comercio electrénico sean las primeras en ingresar en el mercado en linea,
una mayor participacién total de las grandes empresas implicaria que los grandes vendedores que se
dedican aun a las ventas tradicionales atin no venden en linea porque perciben que sus productos son
menos idéneos para el comercio electrénico, mientras que un nimero relativamente mayor de pequenas
empresas aun se dedican a las ventas tradicionales debido a las condiciones de la empresa y no a las
del mercado.
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2.9. Obstaculos para la venta por Internet que mencionaron las empresas, 2015

Panel A: expresado como porcentaje del total de vendedores en linea, EU28
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Fuente: Célculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-
and-society/data/comprehensive-database (Gltima consulta en abril de 2018).

StatLink sa=rm https://doi.org/10.1787/888933922918

Al parecer se eliminaron las barreras de entrada; sin embargo, aiin existen problemas relacionados con
los altos costos de entrega y devoluciones.

El hecho de que las PYME consideren que la idoneidad de los productos es menos problematica en
el comercio electrénico también podria estar relacionado con los sectores en los que estas empresas
operan activamente, a saber, los sectores con una alta proporcién de transacciones B2C. Por lo tanto,
mientras que el porcentaje de vendedores tradicionales que especificé la idoneidad como un obstéaculo
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para la participacién en el comercio electrénico fue menor en el sector hotelero (33%), el sector de las
agencias de viajes (40%) y el sector de ventas al menudeo (42%), en los sectores con una alta proporcién
de clientes B2B fue significativamente mayor, incluyendo el sector de ventas al mayoreo (49%), el sector
manufacturero (58%) y el sector de la construccién (64%) (no se muestra).

No obstante, cabe sefalar que incluso en sectores como el de las ventas al menudeo, de las agencias
de viajes y el hotelero, que se estdn abriendo rdpidamente al comercio electrénico, la proporcién de
los vendedores tradicionales que senalan la idoneidad de los productos como un obstédculo para la
participacién en el comercio electrénico no es insignificante. Contrariamente a la tendencia general que
se muestra en el Panel B de la Figura 2.9, esta proporcién aumento en cuatro sectores: el sector de las
agencias de viajes (4 puntos porcentuales), el sector inmobiliario (2 puntos porcentuales), el sector del
comercio de vehiculos de motor y motocicletas (2 puntos porcentuales) y el sector de ventas al menudeo
(1 punto porcentual).

Aunque pueda parecer insignificante que la idoneidad del producto es un desafio importante para
el comercio electrénico, este resultado es interesante por dos razones. En primer lugar, confirma
nuevamente que los productos varian en cuanto a la facilidad con la que se pueden vender en linea. En
segundo lugar, se destaca la posibilidad adicional de ampliar el comercio electrénico en relacién con el
margen extensivo, a saber, mediante innovaciones tecnolégicas o de modelos de negocio que permitan
vender nuevos tipos de productos en linea. Dado que este &mbito suele pasarse por alto en la bibliografia,
en el Capitulo 3 se examinan con mayor detenimiento los modelos de negocio que ayudan a las empresas
a aumentar el comercio electrénico en relacién con el margen extensivo.?

Enla Figura 2.9 el Panel B revela ademas que las empresas que no venden en linea percibieron la mayoria
de los obstaculos como ligeramente menos importantes que en 2015. Sélo la logistica se consider igual
de problematica en 2015 que en 2012. Aunque los cambios son relativamente pequenos y las reducciones
en su mayoria no superaron un punto porcentual, vale la pena mencionarlos dado que la proporcién de
empresas de comercio electrénico que venden a través de Internet aumenté del 14% al 16% en el periodo
2012-15.

También es probable que, de inicio, las empresas que ingresaron a los mercados de comercio electrénico
en dicho periodo se enfrentaran a relativamente menos barreras de entrada, lo que implica que el
conjunto de vendedores tradicionales restantes, en promedio, pudieran percibir como mds desafiantes
los obstéaculos en el margen extensivo. Considerando este posible efecto de seleccién, es probable que
las condiciones de ingreso hayan mejorado mas de lo que sugieren los cambios absolutos. Hasta cierto
punto, esto podria reflejar cémo las plataformas en linea y otras innovaciones del modelo de negocio
han reducido las barreras de entrada, por ejemplo, ofreciendo nuevas soluciones tales como los métodos
de pago electrénico o el e-fulfilment [cumplimiento electrénico] (OECD, 2013,). Se necesita un horizonte
temporal mas extenso para evaluar mejor estas tendencias.

Al mismo tiempo, todos los obstaculos (excepto las cuestiones relacionadas con los pagos) fueron
mencionados mas veces en 2016 en comparacién con 2013 por las empresas que realmente se dedicaron
a las ventas por Internet durante el afo anterior. Una vez mas, esto puede deberse a un efecto de
seleccidn en relacién con las empresas que entraron al mercado en linea entre 2012 y 2015. En concreto,
es probable que los nuevos participantes hayan ingresado al mercado con productos menos idéneos para
el comercio electrénico, enfrentdndose a mas dificultades para prosperar en linea. Ademas, es probable
que la competencia cada vez mayor debido a los nuevos participantes haya reducido el margen de
utilidad de los vendedores por Internet ya establecidos, lo que implicaria una mayor vulnerabilidad para
estas empresas. Ya sea por estas u otras razones, el porcentaje de empresas de comercio electrénico que
mencionaron los altos costos como un obstidculo aumenté significativamente del 13% al 18%, superando
la proporcién de empresas que identificaron como obstéculos los problemas logisticos o las cuestiones
relacionadas con los pagos.

Un informe del Eurobarémetro (2015,) proporciona informaciéon mas detallada sobre las dificultades
que los vendedores tradicionales de 26 paises de la Unién Europea (UE) esperaron encontrar al vender
productos en linea. La encuesta (8,705 encuestados) permite a las empresas identificar los obstaculos en
funcién de su importancia; la Figura 2.10 muestra las respuestas agrupadas de todos los paises.
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2.10. Problemas que las empresas de la UE28 anticipan tener si vendieran sus productos en linea, 2015
Expresados como porcentaje de todas las empresas que no venden en linea
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.”

Fuente: Calculos de la OCDE basados en la Comisién Europea (2015) “Flash Eurobarometer 413: Companies engaged in online activities”,
http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/flash/fl_413_en.pdf.

StatLink sr=m https://doi.org/10.1787/888933922937

Los datos revelan que casi un tercio de las empresas (33%) preveia que los altos costos de entrega
ocasionarian problemas importantes con respecto a la participacién en el comercio electrénico y un 24%
adicional preveia problemas menores en este sentido. Después de los costos de entrega se consideré a
las costosas devoluciones y garantias como un problema importante (32%) o uno menor (23%). Las dudas
sobre las normas que deben acatarse representaban otra preocupacién importante (29%) y una menor
(25%), al igual que la lentitud de la conexién a Internet, que era una preocupacién importante para el
29% de las empresas y una preocupacién menor para otro 17%. Otros problemas que se identificaron con
frecuencia como importantes se relacionaban con el riesgo de que las ventas en linea redujeran los precios
de los productos (una preocupacién importante para el 27% y una preocupacién menor para el 22%) y
con la falta de habilidades necesarias en materia de tecnologia de la informacién y las comunicaciones
(una preocupacién importante para el 23% y una preocupacién menor para otro 23%).

En general, méas de un tercio de todas las empresas preveian problemas adicionales (mayores y menores)
en relacién con los proveedores que cobraban precios mas altos por los productos que se venden en linea
(39%) y el riesgo de que las ventas en linea danaran la imagen de la empresa o sus marcas comerciales
(35%). Ademads, al 31% de los encuestados le preocupaba que los proveedores no les permitieran
utilizar plataformas de terceros para vender sus productos y/o servicios y al 30% le preocupaba que los
proveedores restringieran o prohibieran la venta de productos en linea. %

Las controversias transfronterizas, competencias lingiiisticas, reglas de cardcter fiscal y otros reglamentos
generan desafios adicionales para el comercio electrénico transfronterizo

La encuesta del Eurobarémetro (2015,,) plantea preguntas similares a las empresas de la UE que
venden en linea a otros paises de la UE o que solian hacerlo en el pasado. En este caso, las respuestas se
relacionan con problemas reales a los que se han enfrentado en las transacciones de comercio electrénico
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transfronterizas dentro de la UE. En consonancia con las expectativas de los vendedores tradicionales,
la Figura 2.11 muestra que los altos costos de entrega y las costosas garantias y devoluciones son los
desafios que los exportadores en linea mencionan mas cominmente, siendo los costos de entrega los que
generan problemas para més de la mitad de todas las empresas encuestadas, problemas mayores para
el 27% y problemas menores para el 24% de todas las empresas. Las garantias y los costos de devolucién
también generaron problemas para el 42% de todas las empresas (para el 19%, problemas importantes).
Ambos problemas por lo general se relacionan con las exportaciones de productos fisicos y destacan la
importancia de mejorar la infraestructura logistica que conecta a los paises europeos.

2.11. Dificultades a las que se enfrentaron las empresas de la UE28 al vender a otros paises europeos, 2014
Expresadas como porcentaje de las empresas que vendieron, solian o trataron de vender productos en linea en otro pais de la UE
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Fuente: Cdalculos de la OCDE basados en la Comisién Europea (2015) “Flash Eurobarometer 413: Companies engaged in online activities”,
http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/flash/fl_413_en.pdf.

StatLink si=r https://doi.org/10.1787/888933922956

A estos problemas les siguieron el alto costo de atender quejas y resolver controversias transfronterizas
(41%), la falta de competencias lingliisticas (39%), el tener que lidiar con reglas de caracter fiscal
extranjeras (38%) y las dudas sobre las normas que deben acatarse (37%). En concreto, los dos ultimos
implican que més de un tercio de todos los exportadores europeos podrian beneficiarse de una mayor
armonizacién del Mercado Interior de la Unién Europea. Se mencionaron con menor frecuencia cuestiones
relacionadas con los proveedores que solicitaban que se cobraran diferentes precios en el extranjero
(20%), que prohibian determinadas ventas a través de las plataformas en linea (17%) o, de manera mas
general, que restringian las ventas al extranjero (16%).

Los costos elevados de entrega y devolucion afectan especialmente a las PYME, mientras que el etiquetado
de los productos y las restricciones de los socios comerciales son mas importantes para las grandes
empresas.

La Figura 2.12 muestra datos menos detallados, pero mas recientes y representativos, sobre las dificultades
que enfrentan las empresas europeas en relacién con las ventas por Internet a otros paises europeos.
También permite examinar mas de cerca los desafios de particular importancia para las PYME.
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2.12. Dificultades enfrentadas al realizar ventas por Internet a otros paises de la UE, 2016
Expresadas como porcentaje de las empresas con ventas por Internet a otros paises de la UE, UE28
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Fuente: Célculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-
and-society/data/comprehensive-database (Gltima consulta en abril de 2018).

StatLink si=m https://doi.org/10.1787/888933922975

Sibien la importancia relativa de los problemas concuerda con la Figura 2.11, las respuestas mas recientes
a la encuesta ofrecen un panorama mas optimista de los retos a los que se enfrentan los exportadores
europeos. Por lo tanto, aunque los altos costos de entrega y devolucién siguen siendo el desafio mas
frecuente para las empresas exportadoras, la proporcién absoluta de empresas que se enfrentan a estos
desafios es significativamente menor. Ademas, el 59% de todas las empresas indica que no se enfrentaron
a ninguna de las dificultades seleccionadas al realizar exportaciones relativas al comercio electrénico a
otros paises de la UE. En cierta medida, esto puede reflejar el nimero limitado de opciones de respuesta,
pero también podria ser indicativo de un mejor funcionamiento del Mercado Unico Digital en dambitos
como el etiquetado de productos y la eficacia cada vez mayor de los mecanismos para la resolucién de
controversias en linea implementados por la Comisién Europea (CE).

Los datos revelan, ademds, que menos empresas pequenas (58%) que grandes (63%) se enfrentaron a
dificultades que no estan incluidas en la lista. En términos relativos, las dificultades mds importantes
para las pequenas empresas fueron los altos costos de entrega y devolucién (28% en comparacién con
el 21% de las grandes empresas) y la falta de conocimiento de idiomas extranjeros (14% en comparacién
con el 11% de las grandes empresas). La adaptacion del etiquetado de los productos o las restricciones de
los socios comerciales fueron més comunes en las grandes empresas (12%) que en las pequenas (8%).%

Tendencias del comercio electrénico: la perspectiva del consumidor

En esta seccién se considera el punto de vista del consumidor en torno al comercio electrénico B2C,
aunque es importante destacar que sélo se considera una parte del lado de la demanda respecto a las
transacciones analizadas en las secciones anteriores. También es importante subrayar que la distincién
entre el comercio electrénico B2C y B2B es cada vez menos clara, ya que las empresas estan empezando
a realizar compras a través de plataformas en linea orientadas al consumidor y los fabricantes pueden
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relacionarse directamente con los consumidores a través de los mismos canales. Como resultado, esta
seccidén considera algunos sectores ademas del de ventas al menudeo, incluyendo posiblemente méas
sectores orientados a las empresas (por ejemplo, el manufacturero).

La participacion de los consumidores va en aumento, sin embargo, ésta varia segiin la edad, el género,
los ingresos y el nivel educativo

Es evidente que la participacién de los consumidores en el comercio electrénico contintia en aumento.
La Figura 2.13 muestra que para el 2018, el porcentaje de personas en los paises de la OCDE que habian
participado en compras en linea durante los Ultimos 12 meses incrementd en aproximadamente un
61% en comparacién con 2009 (del 35% al 57%). Al menos tres cuartas partes de las personas compraron
recientemente por Internet en Dinamarca (84%), el Reino Unido (83%), los Paises Bajos (80%), Noruega
(79%), Suecia (78%), Suiza (77%), Alemania (77%) e Islandia (75%). De aquellos paises de los que se cuenta
con datos, s6lo México (13%) y Colombia (8%) registraron una participacién inferior al 15%.

2.13. Personas que participaron en el comercio electrénico, por edad y género, 2018
Expresados como porcentaje de todas las personas de 16 a 74 aiios de edad
Panel A: compras en linea, por edad y a lo largo del tiempo
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Panel B: Online purchases by gender
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.*

Fuente: Calculos de la OCDE basados en OECD, ICT Access and Usage by Households and Individuals (base de datos), http://oe.cd/hhind (consultado en
abril de 2019).

StatLink sr=m https://doi.org/10.1787/888933922994
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En comparacién con el 2009, el mayor aumento de participacién en el comercio electrénico se produjo en
Estonia, donde el porcentaje de personas que participan en el comercio electrénico aumenté 44 puntos
porcentuales, del 17% al 61%. Entre los paises que presentaron un incremento de mas de 30 puntos
porcentuales se encuentran la Republica Checa y Lituania (35 puntos porcentuales cada uno), asi como
Islandia, la Republica Eslovaca y Espaiia (31 puntos porcentuales cada uno). Los menores incrementos en
términos absolutos se observaron en Colombia (6 puntos porcentuales), Canada (8 puntos porcentuales),
Corea y Noruega (9 puntos porcentuales cada uno). La participacién en Japdén disminuyé 4 puntos
porcentuales.®! Si se consideran los cambios relativos a lo largo del tiempo, se observa que el porcentaje
de participacién de las personas en el comercio electrénico aumenté casi ocho veces en Turquia, casi
siete veces en México y casi seis veces en Chile y Brasil.

Las personas de mads edad son significativamente menos propensas a participar en el comercio electrénico
y la brecha de género persiste en algunos paises

La participacién general de los consumidores en el comercio electrénico va en aumento; sin embargo,
ésta alin es muy variable segin la edad. La comparacién de la submuestra de personas de 16 a 24 afos
en 2018 (“Generacién Z”) con el grupo de personas de 55 a 74 afios (“Baby Boomers”) demuestra que una
persona de la cohorte més joven tiene aproximadamente el doble de probabilidades de haber adquirido
un bien o un servicio en linea durante los Gltimos 12 meses que una persona de la cohorte de mas edad.*
De este modo, mientras que el porcentaje de usuarios del comercio electrénico era sélo del 34% entre los
usuarios de mas edad (ligeramente inferior al nivel promedio de 2009), aproximadamente el 70% de los
usuarios mas jévenes habian realizado compras en linea.* La brecha absoluta de edad fue superior a 50
puntos porcentuales en Estonia, Irlanda, Corea y la Republica Eslovaca. Colombia, Israel y Estados Unidos
tuvieron la mas baja (inferior a 10 puntos porcentuales).>* Al comparar la brecha de edad en términos
absolutos a lo largo del tiempo, se puede observar un aumento sustancial de 26 puntos porcentuales
en 2009 a 37 puntos porcentuales en 2018, lo que indica que la cohorte de mas edad se esta quedando
rezagada en términos de uso cuando se compara con la cohorte joven.*

Los recientes resultados de una encuesta realizada por la CE (2017 ,) sugieren que los responsables de
formular politicas podrian ayudar a infundir confianza y seguridad a los consumidores de mas edad en torno
al comercio electrénico. Asi, mientras que en 2016 el porcentaje de consumidores jévenes (de 18 a 34 afios de
edad) que se sentian seguros al comprar bienes o servicios a través de Internet a minoristas o prestadores
de servicios de su pais era relativamente alto (86%), esta confianza disminuye significativamente con la
edad, a saber, a 67% para las personas de 55 a 64 afos y a 43% para las personas de 65 afios o mas.

También sigue existiendo una brecha moderada de género en los paises de la OCDE en promedio; sin
embargo, en contraste con la brecha de edad, se esta reduciendo en la mayoria de los paises. En concreto,
con una tasa de participacién del 58% en 2018, los hombres alin tienden a ser ligeramente mas propensos
a participar en el comercio electrénico que las mujeres (56%). Sin embargo, con el tiempo se ha producido
cierto progreso, ya que la brecha absoluta se ha reducido de 4 puntos porcentuales en 2009 a 2 puntos
porcentuales en 2018. Sin embargo, la adopcién del comercio electrénico fue mayor entre las mujeres que
entre los hombres en sélo 14 de los 39 paises encuestados. En Estonia, Irlanda, Letonia, Lituania y Estados
Unidos, las mujeres participaron en el comercio electrénico con una frecuencia 5% mayor que los hombres.
No obstante, en varios paises la brecha de género sigue siendo sorprendente, en particular en algunos paises
de América Latina. En México, el hombre promedio tenia casi un 45% mas de probabilidades que la mujer
promedio de participar en el comercio electrénico en 2018 (16% frente a 11%). En términos relativos, a México
le siguieron Turquia (30%), Costa Rica (29%), Brasil (26%), Italia (24%) y Chile (21%). En términos absolutos,
la diferencia en las tasas de participacién entre hombres y mujeres fue superior a 6 puntos porcentuales
en Austria, Brasil, Chile, Costa Rica, Hungria, Italia, Luxemburgo y Turquia. ¥

La participacién en el comercio electronico varia considerablemente segiin el nivel de ingresos y el educativo

54

Las brechas son mucho mayores cuando se trata de diferentes grupos de ingresos y niveles educativos. E1
Panel B de la Figura 2.14 muestra el porcentaje de personas que han comprado en linea en los Gltimos 12
meses por cuartil de ingresos. Entre los paises de la OCDE, los datos revelan que las personas que viven
en hogares en el cuartil de ingresos mas alto tienen alrededor de un 79% mas de probabilidades de haber
participado en compras en linea en los Gltimos 12 meses, con una brecha absoluta entre los dos grupos de
mas de 30 puntos porcentuales (73% frente a 41%). Esto implica que los bajos ingresos pueden ser un fuerte
disuasivo para participar en el comercio electrénico con un orden de magnitud comparable al de la edad.
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2.14. Personas que participaron en el comercio electrénico por ingreso familiar y nivel educativo, 2018
Expresado como porcentaje de todas las personas de 16 a 74 afios de edad
Panel A: Compras en linea, por nivel educativo
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Fuente: Calculos de la OCDE basados en OECD, ICT Access and Usage by Households and Individuals (base de datos), http://oe.cd/hhind (consultado en
marzo de 2019).
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La brecha absoluta de puntos porcentuales entre el grupo en el percentil de ingresos mas alto y el mas
bajo fue superior a 50 puntos porcentuales en Brasil (59 puntos porcentuales) y en Lituania (52 puntos
porcentuales). En Islandia, el porcentaje de personas que realizaron compras en linea fue ligeramente
mayor en el percentil de ingresos mas bajo que en el percentil mas alto (75% frente a 73%). En otros
paises, como Austria, Colombia, Dinamarca, los Paises Bajos y Noruega, la brecha fue inferior a 20 puntos
porcentuales. Cabe sefalar, sin embargo, que en Colombia la participacién general es muy baja, lo que
implica que las personas en el cuartil de ingresos mas alto atin eran 5 veces méas propensas a participar
en el comercio electrénico que las personas en el cuartil mas bajo.*

Los datos de 2009 muestran que, en términos absolutos, la brecha de ingresos aumenté con el tiempo
en los paises de la OCDE, pasando de aproximadamente 28 puntos porcentuales en 2009 a 32 puntos
porcentuales en 2018 (no se muestra).®’ Este incremento en la brecha de ingresos en términos absolutos
es particularmente preocupante, ya que se produjo pese a la disminucién de los costos de las tecnologias
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digitales y la conectividad y a pesar también del aumento del alcance de los productos que pueden
adquirirse en linea. Estos incluyen un nimero creciente de productos de uso cotidiano como ropa,
medicamentos o abarrotes, los cuales tienden a ser relativamente mas importantes para los hogares que
se encuentran en el extremo inferior de la escala de distribucién de ingresos que los productos clasicos del
comercio electrénico, tales como los libros o los juegos para computadora (véase el Capitulo 3). El hecho
de que estas dindmicas no hayan contribuido a reducir la brecha de ingresos probablemente implica que
hay mas factores en juego que interfieren con las tasas de participacién de los hogares con bajos ingresos.

Un posible factor a este respecto es el nivel de estudios, el cual estd estrechamente relacionado con
los ingresos y, por lo tanto, podria explicar la persistencia de la brecha entre los cuartiles de ingresos a
pesar de la caida de los precios y el aumento de la variedad de productos. El Panel A de la Figura 2.14
muestra el porcentaje de personas con niveles educativos altos, medios o bajos que realizaron compras
en linea en los Ultimos 12 meses.*! Entre los paises de la OCDE, los datos revelan que las personas con
un alto nivel educativo tienen aproximadamente un 33% mas de probabilidades de participar en el
comercio electrénico que aquellas con un nivel de estudios medio (76% frente a 57%) y més del doble
de probabilidades que las personas sin ningun nivel educativo o con un nivel educativo bajo (37%). Esto
implica que las personas con un bajo nivel educativo en 2018 atn tenian tasas de participacién en el
comercio electrénico cercanas a la tasa global de participacién de 2009 (35%).

La brecha entre las personas con alto y bajo nivel educativo resulté particularmente amplia en los
paises de América Latina, en especial en Colombia, donde menos del 1% de las personas con un bajo
nivel educativo habia participado en el comercio electrénico en 2018. La proporcién fue mas de 8 veces
mayor en el caso de personas con un nivel educativo medio (7%) y 29 veces mayor para aquellas con un
nivel educativo alto (26%). En Brasil, el 67% de las personas con un nivel de estudios alto participé en el
comercio electrénico, en comparacién con el 33% de las personas con un nivel de estudios medio y el
6% de las personas con un nivel de estudios bajo. También se observan brechas considerables en Costa
Rica (51%, 23% y 5%) y en México (33%, 16% y 4%). En Chile, las personas con un nivel de estudios alto
(57%) tenian tres veces mas probabilidades de participar en el comercio electrénico que las personas con
niveles de educacién bajos (18%).4? Sin embargo, incluso en los paises con la distribucién mas equitativa,
como Dinamarca, Estonia y Noruega (es decir, donde la brecha en cuanto al uso entre el grupo con el
mayor y el menor nivel de estudios es inferior a 20 puntos porcentuales), las personas con un alto nivel
educativo tenian en promedio 25% més probabilidades de haber participado en el comercio electrénico
durante los Gltimos 12 meses.

Estos datos indican que, en comparacién con los ingresos, el nivel de estudios tiene un efecto ain mayor
en cuanto a la participacién en el comercio electrénico en muchos paises. Al igual que con los ingresos, la
brecha de participacién en el comercio electrénico entre las personas con un nivel educativo alto y bajo,
respectivamente, aumento6 atin mas con el tiempo en términos absolutos, de 35 puntos porcentuales en
2009 a 38 puntos porcentuales en 2018.# La educacién en si misma puede llegar a ser una herramienta
normativa Gtil para disminuir las brechas amplias y persistentes en cuanto al uso del comercio electrénico
que se analizan en la presente seccién. Sin embargo, los gobiernos deben analizar cuidadosamente
la situacién especifica de su pais para evaluar si existen factores adicionales que impiden a ciertos
subgrupos de la poblacién participar en el comercio electrénico. Aunque los problemas relacionados
con la falta de mecanismos de pago y la confianza de los consumidores han disminuido en general en
los paises de la OCDE (véase el Capitulo 3), es probable que sigan limitando el comercio electrénico con
respecto a los grupos que se encuentran en el extremo inferior de la escala de distribucién de ingresos
o a la cohorte de personas de mas edad.

Existe una serie de factores que contribuye a la divisién del comercio electrénico entre zonas urbanas

y rurales

56

El uso del comercio electrénico varia entre las zonas rurales y urbanas. En particular, los datos disponibles
respecto a la UE28 demuestran que las personas de las zonas con un mayor grado de urbanizacién tienen
mas probabilidades de participar en el comercio electrénico que sus homélogas de zonas mas rurales
(Figura 2.15). Segtn la encuesta de Eurostat de 2018, de las personas que viven en zonas con alta densidad
de poblacién (al menos 500 habitantes por kilémetro cuadrado), el 52% realizé al menos una compra en
linea en los ultimos tres meses. Esto se compara con el 50% de las zonas urbanizadas intermedias (entre
100y 499 habitantes por kilémetro cuadrado) y el 46% de las zonas poco pobladas (menos de 100 habitantes
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por kilémetro cuadrado) en promedio. De la UE28, Polonia (15 puntos porcentuales), Lituania, Luxemburgo
y la Republica Eslovaca (12 puntos porcentuales cada uno) presentan la brecha mas amplia en cuanto al
uso del comercio electrénico entre las zonas con mayor densidad de poblacién y las zonas rurales.

2.15. Acceso a la banda ancha y participacion en el comercio electronico en las zonas rurales y urbanas, 2018

Panel A: porcentaje de personas que han participado en el comercio electrdnico, UE28
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.*

Fuente: Célculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-
and-society/data/comprehensive-database (consultado en marzo de 2019).

StatLink sa=m https://doi.org/10.1787/888933923032

Cabe destacar que, para la UE28, a lo largo del tiempo (no se muestra) el tamafo absoluto de la brecha
con respecto al uso del comercio electrénico entre las zonas con alta densidad de poblacién y las poco
pobladas sélo ha disminuido marginalmente entre 2009 y 2017 (de 11 puntos porcentuales en 2009 a 10
puntos porcentuales en 2017). Entre 2017 y 2018, la encuesta indica una disminucién mas significativa
de la brecha a sélo 6 puntos porcentuales.

Es posible que el acceso a la banda ancha sea una de las causas de esta diferencia entre las zonas urbanas
y rurales. El acceso a Internet es necesario para la participacién en el comercio electrénico y, por lo tanto,
es de esperarse que exista una correlacién entre el acceso a la banda ancha y la participacién en el
comercio electrénico. De hecho, el acceso a la banda ancha en los paises de la UE es mayor en las zonas
con alta densidad de poblacién, le siguen las zonas urbanizadas intermedias y por Gltimo las zonas poco
pobladas en 19 de 28 paises, tal como se muestra en el Panel B de la Figura 2.15.
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Sin embargo, un estudio mas detallado a nivel nacional revela que el acceso a la banda ancha no puede dar
cuenta plenamente de los patrones de participacién en el comercio electrénico. Por ejemplo, Polonia, que
tiene la diferencia mas amplia en términos de participacién en el comercio electrénico entre los hogares
en zonas con una alta densidad de poblacién y aquellos ubicados en zonas poco pobladas (15 puntos
porcentuales), presenta una brecha comparativamente modesta entre las zonas urbanas y las rurales
en lo que respecta al acceso a la banda ancha. Con 7 puntos porcentuales, esta brecha esta ligeramente
por debajo del promedio a nivel nacional de 8 puntos porcentuales. En el caso de Noruega, la brecha
entre los hogares en zonas con alta densidad de poblacién y las poco pobladas es minima en términos
de acceso a la banda ancha (1 punto porcentual); sin embargo, es mucho mas comun que las personas
que viven en zonas con alta densidad de poblacién (69% frente a 59%) utilicen el comercio electrénico.
Estos datos indican que es necesario considerar factores adicionales para comprender las diferencias
entre las zonas rurales y urbanas, tales como la disponibilidad de servicios postales en las zonas rurales
o los factores socioeconémicos, entre los que se encuentran la edad, el nivel de estudios o de ingresos,
los cuales es probable que difieran entre las zonas rurales y urbanas.

Otro aspecto que podria influir en los casos de Bélgica, Malta y el Reino Unido, donde es més probable
que los residentes de zonas poco pobladas participen en el comercio electrénico que los residentes de
zonas con alta densidad de poblacién. Cuando se analizan las diferencias entre las zonas urbanizadas
intermedias y las poco pobladas, también se incluye a Estonia, Francia y los Paises Bajos. Estos patrones
podrian explicarse mediante la llamada “hipotesis de la eficiencia” propuesta por Farag et. al. (2006,,,),
la cual sostiene que las personas que viven en las zonas rurales participan en el comercio electrénico
en mayor medida que las de las zonas urbanas debido a la falta de acceso a las tiendas fisicas, asi como
a una menor variedad de productos en las zonas rurales. Como es probable que estas limitaciones sean
menores para las dreas urbanizadas intermedias, la hipétesis de la eficiencia también podria explicar
por qué estas areas se han quedado rezagadas en comparaciéon con las areas rurales.

Al parecer, fuera de la UE, esta hipétesis de la eficiencia es pertinente en particular en contextos como
las zonas rurales de China, donde el comercio electrénico esta cada vez mas extendido. En las zonas
rurales de China, las empresas de comercio electrénico estdn adoptando una estrategia hibrida para
llegar a las poblaciones rurales, combinando los pedidos en linea con puntos de entrega fisicos donde los
clientes del comercio electrénico pueden recoger los paquetes. Este método permite a los habitantes de
las zonas rurales acceder a una mayor variedad de productos y, al mismo tiempo, reducir los costos de
las empresas de comercio electrénico mediante la centralizacién de los puntos de entrega. Debido a que
los ingresos disponibles en las zonas rurales de China se han incrementado a un mayor ritmo que en las
zonas urbanas de dicho pais (entre 2012 y 2016 los ingresos disponibles aumentaron un 36% en las zonas
rurales en comparacién con el 29% de las urbanas), las empresas estdn considerando cada vez mas las
zonas rurales como el préximo mercado de alto potencial (Liao, 2018 ). En otras regiones rurales, como
las zonas rurales de Pakistan e India, se estan desarrollando modelos hibridos similares con puntos de
entrega fisicos en combinacién con pedidos en linea, lo que indica que es probable que la diferencia entre
las zonas urbanas y rurales represente posibles oportunidades de negocio en determinados contextos
(Ranipeta, 2017,).

Lo que los consumidores compran en linea esta cambiando; entre los productos con mayor demanda
se encuentran la ropa, el calzado y los articulos deportivos

58

En 2018, alrededor del 64% de las personas que compraron en linea en la UE28 lo hizo en la categoria de
ropa, calzado y articulos deportivos. Estas mercancias también fueron las que registraron mas compras
en muchos otros paises de la OCDE, y en particular en Corea, donde el 83% de los compradores en
linea han adquirido ropa y calzado.® El segundo lugar en cuanto a nimero de compras en los paises
de la UE28 fue la categoria de productos turisticos, incluyendo, entre otras cosas, boletos, alojamiento
o alquiler de vehiculos (53%), seguida de las entradas para eventos de entretenimiento (39%) y libros,
revistas y periédicos (35%). Una cuarta parte del total de los clientes de comercio electrénico compraron
productos cinematograficos, musicales y graficos; equipos fotograficos, de telecomunicaciones u 6pticos;
y alimentos, abarrotes, alcohol, tabaco y cosméticos. Las categorias de productos que registraron menos
compras fueron: juegos de computadora o videojuegos y programas informaticos (23%), servicios de TIC
(20%), equipo de cémputo (17%) y medicamentos (14%).
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Los promedios generales ocultan la variacién entre paises. En concreto, menos del 50% de los compradores
en linea realizaron pedidos de ropa y productos relacionados en Italia (44%), Letonia (47%) y Eslovenia
(46%). Fuera de la UE, la ropa y los productos relacionados también fueron relativamente menos populares
en Australia (48%), donde los productos turisticos y los servicios relacionados, incluyendo boletos o
alquiler de vehiculos (51%), aunque también los productos cinematograficos, musicales y graficos (50%)
tuvieron una mayor demanda. Los servicios turisticos resultaron la categoria de productos con mas
compras en varios paises, pero en particular en Noruega (79%), Suiza (78%), Dinamarca (75%), Islandia
(74%), Suecia (73%) e Irlanda (72%). Por otro lado, menos del 25% de los compradores en linea en Letonia
(23%), Polonia (22%), Costa Rica (20%) y Chile (9%) adquirié servicios turisticos. En Chile, las categorias
de productos que registraron el mayor nimero de compras fueron las de equipo de cémputo, productos
cinematograficos, musicales y graficos, asi como boletos en linea para eventos de entretenimiento (cada
uno 12%). En Japén, las categorias de productos que registraron el mayor nimero de compras fueron los
productos cinematograficos, musicales y graficos (54%), asi como los libros, revistas y periédicos (43%).

Los patrones de consumo estan cambiando hacia nuevos tipos de productos, lo cual refleja nuevos
modelos de negocio y una base de consumidores mds grande

Es dificil hacer comparaciones a lo largo del tiempo debido a que la disponibilidad de las categorias de
respuesta varia segiin los paises y los afios. Si nos centramos Unicamente en el promedio de los paises
de la UE28, cuyos datos son mas constantes a lo largo del tiempo, se observan varios cambios notables
entre 2009 y 2018. En primer lugar, la proporcién de personas que declararon haber comprado en linea
ropa, calzado y articulos deportivos aumenté del 45% al 64%, superando de manera significativa las
compras en linea de productos turisticos, los cuales experimentaron sélo un pequeio aumento del
50% al 53%. Ademads, la proporcién de los vendedores por Internet que compran alimentos, abarrotes,
alcohol, tabaco o cosméticos casi se duplicé, alcanzando el 25% en 2018, frente al 13% en 2009. También se
observaron grandes aumentos relativos en el caso de los medicamentos, cuya proporcién de compradores
en linea aument6 del 9% al 14% entre 2009 y 2018. Se observaron pequefas disminuciones absolutas
en la proporcién promedio de los compradores en linea correspondiente a productos cinematograficos,
musicales y graficos (7 puntos porcentuales), juegos de computadora, videojuegos y programas
informaticos (6 puntos porcentuales), equipo de cémputo (1 punto porcentual), asi como equipo
fotografico, de telecomunicaciones y éptico (1 punto porcentual).

Estos cambios indican que el alcance de los bienes y servicios que se adquieren en linea se ha ampliado.
En términos relativos, los productos cuya idoneidad es relativamente maés dificil de evaluar a distancia,
tales como la ropa, han adquirido mayor importancia en relacién con los articulos que se vendieron
por primera vez a través de transacciones en linea, incluso a través de modelos de negocio innovadores
como Amazon (libros) o Booking.com (productos turisticos). Los cambios observados también estan en
consonancia con una nueva generacién de compradores en linea. Los bienes de interés general, incluidos
los alimentos, abarrotes y medicamentos, han adquirido una importancia relativamente mayor en el
entorno del comercio electrénico. En el Capitulo 3 se muestra cémo los nuevos modelos de negocio estan
permitiendo que el comercio electrénico se expanda en el margen expansivo, impulsando la entrada de
nuevos productos y atrayendo nuevos tipos de clientes.

La comodidad, el precio y la disponibilidad son algunos de los motivos por los cuales muchas personas
participan en el comercio electronico; sin embargo, atiin existen ciertos impedimentos

Cuando la CE (2015,,) solicito a los consumidores que seleccionaran hasta cinco motivos principales
para comprar en linea, el 49% se refirié a la posibilidad de hacer pedidos en cualquier momento del dia,
el 49% dijo que encontraba productos mas baratos en linea, el 42% dijo que estaba ahorrando tiempo, el
37% que le era més facil comparar precios, el 36% dijo que tenia mas opciones en linea, el 25% argumenté
que era mas facil encontrar determinados productos en linea y aproximadamente el 24% dijo que la
entrega era mas cémoda. Al parecer los motivos relacionados con la informacién, tales como el acceso
a resenas (21%), comparaciones de productos (20%) o informacién general (18%) resultaron ligeramente
menos importantes. 4

Al parecer, los datos de una encuesta de Paypal (2018 ;) confirman estos beneficios del comercio
electrénico transfronterizo frente al comercio electrénico nacional. Cuando se les pregunté por qué habian
elegido comprar en un sitio web extranjero, aproximadamente el 72% de los consumidores argumenté que
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encontraba mejores precios, el 49% menciond la falta de acceso a dichos articulos en su pais de origen,
el 34% el descubrimiento de nuevos e interesantes productos, el 29% mencioné una mayor calidad de
los productos y el 24% indic6 que el envio era més asequible. Esto confirma los resultados anteriores
del Barémetro de Consumidores de Google, los cuales indican que los principales motivos por los cuales
las personas compran en el extranjero en lugar de en su pais estan relacionados con ofertas atractivas
(36%), mayor disponibilidad (33%) y mejores condiciones (33%), y les siguen una gama mas amplia de
productos (24%), mejor calidad de los productos (11%), recomendaciones de otras personas (10%) y, el
menos comun, la confianza en la tienda (en linea) (8%).”

2.3. Acceso a nuevas fuentes de datos: informacion sobre la tarjeta de crédito de BBVA

La OCDE y el banco espaiiol BBVA han analizado las transacciones con tarjeta de crédito de los
clientes espanoles, las cuales aportan informacién novedosa sobre los patrones de consumo de
los consumidores en linea (OECD, 2019,,) y los determinantes de los flujos de gasto nacionales y
transfronterizos (OECD, 2018,,,).

En términos absolutos, el nimero de operaciones en linea con tarjetas de crédito de BBVA ha pasado de
11 millones en 2012 a 76 millones en 2016, lo que supone un incremento de casi siete veces. Debido a
que el total de las transacciones en linea y tradicionales aumenté un poco mas del doble, esto implica
que la proporcién de transacciones en linea aumenté del 2% al 8% durante este periodo. En términos
de valor, raras veces disponible en estadisticas oficiales, las transacciones en linea aumentaron de
814.8 millones de euros en 2012 a 4,600 millones de euros en 2016. Esto representa un aumento en la
proporcién de los gastos en linea respecto a los gastos totales, del 3% al 8%, y una disminucién del
valor promedio por transaccién de 73 a 61 euros, debido posiblemente a una proporcién cada vez
mayor de productos digitales de bajo costo, incluidas las aplicaciones (OECD, 2019,,).

Si se considera Unicamente a los clientes particulares, los datos revelan que la proporcién del uso
de tarjetas de crédito en linea respecto al uso total de las mismas alcanzé entre el 15% (mujeres)
y el 20% (hombres) en el caso de personas de 25 anos de edad o menos, pero se mantuvo en 4%
(mujeres) y el 5% (hombres) en el caso de personas de 56 anos de edad o mas. Por otra parte, el
importe promedio por cada transaccién aumenta con la edad (de 42 euros en el caso de los jévenes,
independientemente de su género, a 68 y 74 euros en el caso de las mujeres y los hombres de mayor
edad, respectivamente). Las personas de 26 a 35 afios de edad son las que més gastan en términos
absolutos, cuyo gasto promedio anual es de 1,218 euros (hombres) y 968 euros (mujeres).

2.16. Gasto nacional en linea con tarjetas de crédito en Espaiia por categoria de producto, 2016
Expresado como porcentaje del gasto nacional total en linea con tarjetas de crédito, clientes de BBVA
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Nota: “Hiper” se refiere a los grandes supermercados. Véanse las notas del Capitulo.*

Fuente: OECD (2019 ), “BBVA big data on online credit card transactions: The patterns of domestic and cross-border
e-commerce”, https://doi.org/10.1787/8c408f92-en.
StatLink si=P https://doi.org/10.1787/888933923051
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El monto promedio gastado varia ampliamente de un sector a otro, lo cual podria tener implicaciones
importantes para la proteccién al consumidor. Por ejemplo, los montos promedio mas altos se
gastaron en el sector turistico (248 euros), lo que implica riesgos financieros relativamente altos en
caso de haber controversias. Por el contrario, en el sector de la moda, las transacciones registraron
un valor mucho mas bajo, de 62 euros en promedio. Esta cifra es inferior al valor promedio de
todas las transacciones nacionales (70 euros). El valor correspondiente fue de sélo 46 euros para
las transacciones internacionales, lo que indica que los clientes son relativamente més cautelosos
al realizar compras en el extranjero.

Debido a que los datos también registran los reembolsos de los comerciantes a los clientes, es posible
obtener informacién adicional con respecto a las devoluciones de productos o a las transacciones
fallidas. De acuerdo con los datos, de casi cada 20 compras, hay una transaccién de reembolso
(5%). La proporcién es sélo ligeramente inferior en el caso de las transacciones internacionales
(4%) e implica un monto posiblemente considerable de pérdida fija en términos de transportacién,
tanto nacional como transfronteriza. Aproximadamente el 57% de todos los reembolsos nacionales
estaban relacionados con el sector de la moda, lo que pone de manifiesto la importancia que tiene
para este sector la idoneidad. Se trata claramente de un fenémeno en linea, ya que los datos revelan
una proporcién correspondiente de sélo el 6% para las transacciones tradicionales, en las que el
cliente puede probarse la ropa antes de comprar.

Ademas, BBVA identificé y clasificé al comerciante particular en el 75% de todas las transacciones
en las que interviene un comerciante con sede fiscal fuera de Espaiia, transacciones en torno a las
cuales no se dispone de informacién sobre el comerciante en los datos originales. Del valor de las
transacciones que representan estos comerciantes identificados (es decir, las transacciones explicadas),
de acuerdo con los resultados de BBVA, aproximadamente el 38% corresponde a las plataformas en
linea del sector de ventas al menudeo B2C, tales como Amazon y AliExpress. En relacién con todas las
transacciones transfronterizas (explicadas y no explicadas), estas plataformas en linea representaron
al menos el 29% del numero de transacciones y cerca del 22% del valor total de las mismas. Otro 24%
del valor de las transacciones explicadas corresponde a sitios web de alquiler de automoéviles, portales
de aerolineas o de reservaciones de viajes, mientras que las principales empresas de alta tecnologia,
como Apple, iTunes y Google, representaron mas del 7% del valor explicado. En conjunto, cabe destacar
que la contribucién de diversos actores en linea prominentes (excluidos los intermediarios de pago
como Paypal) puede representar al menos un tercio del total de los gastos en linea transfronterizos
(explicados y no explicados) de los clientes espanoles de BBVA en el afio en cuestion.

En un trabajo reciente de la OCDE (2019,,) se aplica un modelo de gravedad del comercio a los
mismos datos y se analizan con mayor detenimiento algunos de los determinantes de los flujos
de gasto intrarregionales, interregionales y transfronterizos. El analisis revela que los acuerdos de
libre comercio, las fronteras y la distancia siguen siendo determinantes importantes de los flujos
comerciales en la era del comercio electrénico. No obstante, aparentemente la distancia no influye
tanto como en el caso de los flujos comerciales tradicionales y, tal como revela el analisis de las
compras nacionales, en particular en el caso de productos como la ropa, en los que una oferta
regional limitada podria impulsar a la gente a realizar compras en otras regiones. Los resultados
también indican que los clientes estdn mas dispuestos a comprar en otras regiones espanolas en
el caso de aquellos que viven en regiones con un nivel promedio de estudios alto, altos precios al
consumidor o una alta difusién y uso de las tecnologias digitales.

El analisis de las compras transfronterizas revela ademas que los clientes suelen ser todavia
significativamente menos propensos a comprar en otros paises. No obstante, los resultados
confirman también que el entorno favorable para el comercio electrénico en un pais que podria
llegar a ser socio, medible a través de la penetracién de las tarjetas de crédito, el nimero de
servidores seguros o la calidad del sistema logistico, es un determinante esencial del valor de la
transaccion bilateral. Ademaés, los factores como la capacidad normativa o la existencia de un
marco juridico para el comercio electrénico (por ejemplo, la prevencién de los delitos cibernéticos)
pueden ayudar a predecir las transacciones de comercio electrénico. Por tGltimo, el poder explicativo
del modelo de gravedad aumenta cuando se excluye de los datos a los grandes actores en linea,
lo que pone de manifiesto la manera en que las multinacionales digitales podrian impactar en la
aplicabilidad de modelos comerciales bien establecidos.
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Las preferencias, los habitos y las habilidades son obstdculos importantes para la participacion
de las personas en el comercio electrénico

Se cuenta con informacién limitada de estudios de estadistica oficiales que evalien por qué las personas
no compran por Internet. En la Figura 2.17 se presentan los datos mas recientes de Eurostat de los que
se dispone. De acuerdo con estos datos, el motivo principal por el que las personas no participan en el
comercio electrénico estd relacionado con las preferencias. Un estimado de 69% de las personas que no
han adquirido bienes o servicios en linea durante los Gltimos 12 meses menciond que prefieren comprar
en persona, ver el producto, permanecer leales a las tiendas fisicas, o simplemente no estaban dispuestos
o no podian cambiar sus hébitos. Incluso en 2009, este fue el motivo més importante (entre los que se
mencionaron) para comprar en las tiendas tradicionales (61%) e indica que la transformacién de los
haébitos sigue siendo uno de los mayores desafios para el comercio electrénico B2C. Estos datos indican
que, en relacién con otros factores, los hébitos son cada vez més importantes como determinantes de
la participacién en el comercio electrénico. También destaca la funcién cada vez més importante que
probablemente desempenaran los modelos de negocio innovadores para convencer a los consumidores
tradicionales respecto a los beneficios del comercio electrénico.

2.17. Motivos para no comprar en linea, 2017
Expresado como porcentaje de las personas que adquirieron productos en linea hace mds de un afio o que nunca lo hicieron, UE28
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.*®

Fuente: Célculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-
and-society/data/comprehensive-database (consultado en abril de 2018).

StatLink sa=m https://doi.org/10.1787/888933923070

Aparte de la categoria no especificada, sélo existe otro motivo para no participar en el comercio electrénico
que se menciond mas veces en 2017 que en 2009, a saber, la falta de las habilidades necesarias (19% frente
a 17%). Ademas, la proporcién de personas que mencionaron la falta de mecanismos de pago, la cual esta
asociada en la mayoria de los paises de la OCDE con los ingresos y otras variables socioeconémicas, no
ha disminuido del 12% desde 2009.*° E1 hecho de que los motivos relacionados con las habilidades y los
mecanismos de pago disponibles se hayan convertido en impedimentos relativamente mas importantes
para quienes actualmente no participan en el comercio electrénico indica lo crucial que podria llegar a ser
para los responsables de formular politicas abordar las brechas que se enfatizan en el Capitulo 3 en torno
al lado de la demanda en el mercado. El surgimiento de nuevos mecanismos de pago, que se analizan
con mas detalle en el Capitulo 3, podria proporcionar soluciones de mercado viables a este respecto.
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Otros factores, incluyendo las preocupaciones sobre la seguridad del pago (del 35% en 2009 al 25% en
2017), las cuestiones relacionadas con la confianza en la recepcién o devolucién de las mercancias, asi
como las preocupaciones en torno a la indemnizacién (del 26% en 2009 al 16% en 2017) y al parecer
las preocupaciones relacionadas con los largos plazos de entrega o la recepcién problematica de los
productos con entrega a domicilio (del 11% en 2009 al 6% en 2017) han perdido importancia con el tiempo.
Hasta cierto punto, las intervenciones normativas exitosas (por ejemplo, con respecto a la proteccién al
consumidor) y las innovaciones empresariales, incluyendo la entrega en el mismo dia y los mecanismos
de pago alternativos, pueden ayudar a explicar estos resultados.

Tendencias del comercio electrénico transfronterizo

El comercio electrénico permite a un nimero cada vez mayor de empresas vender a través de las fronteras,
incluidas muchas empresas pequenas, y aumenta la gama de productos para los consumidores. Aunque
es més probable que las empresas de comercio electrénico vendan a través de las fronteras que las
empresas tradicionales promedio, el comercio electrénico transfronterizo sigue limitdndose a menudo
a socios comerciales geograficamente cercanos.

El comercio electrénico B2C es esencial para las exportaciones de las PYME y ha impulsado el auge del
mercado de comercio electrénico chino

Si bien es dificil calcular el comercio electrénico B2C mundial debido a la falta de estadisticas oficiales
detalladas, varias fuentes indican que el comercio electrénico B2C mundial alcanzé aproximadamente
de 2.3 a 3.9 billones de délares en 2015, siendo la regién de Asia-Pacifico la que crece con mayor
rapidez (UNCTAD, 2017,,); (GlobalData, 2017 ,; (E-Commerce Foundation [Fundacion para el Comercio
Electrénico], 2016,,,). De hecho, al parecer China es el mercado de comercio electrénico mas grande (que
representa alrededor del 75% del comercio electrénico de la regién Asia-Pacifico), y le siguen América
del Norte, América Latina y la regién de Oriente Medio y Africa del Norte (MENA, por sus siglas en inglés)

(GlobalData, 2017 ).

La Organizacién Mundial de Aduanas (2015,,) declara que el comercio electronico transfronterizo de
bienes puede haber representado entre el 10% y el 15% del volumen total del comercio electrénico
de bienes. Se estima que para 2025, Asia podria representar alrededor del 40% de este volumen, Europa
posiblemente el 25% y América del Norte el 20%. La Uni6n Postal Universal (2018,;) proporciona mas
pruebas del papel cada vez mas importante que la regién de Asia y el Pacifico desempenia en el comercio
electrénico transfronterizo, en particular en lo que respecta a pequenos paquetes de hasta 2 kilogramos
que atraviesan las fronteras.>

Ademas, se estima que los servicios habilitados a través de las TIC (es decir, los servicios que es posible
que puedan prestarse a distancia a través de redes de las TIC (UNCTAD, 2015,,)) representaron el 56%
de todas las exportaciones de servicios de los Estados miembros de la UE a paises que no pertenecen a
ésta y el 52% de todas las importaciones de servicios desde paises que no pertenecen a la UE en 2014.
Las cifras correspondientes a Estados Unidos representan el 54% de las exportaciones de servicios y el
48% de las importaciones (US Department of Commerce [Departamento de Comercio de los Estados
Unidos], 2016[27]). En este contexto, cabe senalar, sin embargo, que si bien el comercio electrénico, tal
como se entiende en el presente informe, abarca todos los servicios prestados de manera digital que
se han solicitado en linea (por ejemplo, una suscripcién a Netflix), no todos los servicios posiblemente
habilitados a través de las TIC son idéneos para el comercio electrénico, dado que podria ser dificil
especificarlos en un pedido en linea.*

Muchas empresas europeas de comercio electronico realizan exportaciones; sin embargo, la proporcion
ha ido disminuyendo en algunos paises y sigue habiendo amplias brechas entre las empresas grandes

y pequeiias

En 2016, el 45% del total de vendedores por Internet de los paises de la UE28 recibié pedidos de otros
paises de la UE o del resto del mundo, en comparacién con el 42% en 2010 (Figura 2.18).5 Los paises con
los aumentos mas altos en puntos porcentuales respecto a la proporcién de exportacién fueron Croacia
(del 35% al 49%), Suecia (del 35% al 48%) y la Repuiblica Checa (del 43% al 54%).
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2.18. Empresas que participaron en ventas por comercio electrénico a otros paises, 2016
Expresado como porcentaje de las empresas que recibieron pedidos por comercio electrénico durante el ultimo afio calendario, UE28
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.>*

Fuente: Célculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-
and-society/data/comprehensive-database (Gltima consulta en abril de 2018).

StatLink si=m https://doi.org/10.1787/888933923089

Noruega tenia la menor proporcién de vendedores por comercio electrénico transfronterizo, ya que
sélo el 20% realizaba ventas en otros paises, el mismo nivel que en 2010. Otros paises experimentaron
reducciones significativamente mayores en la proporcién de empresas que participan en el comercio
electrénico transfronterizo, tales como Irlanda (del 84% al 57%), Malta (del 70% al 58%), Rumania (del
33% al 24%), Letonia (del 49% al 41%), Francia (del 44% al 38%), Bulgaria (del 37% al 33%) y Estonia (del
49% al 45%).%

Al mismo tiempo, el promedio general estd determinado en gran medida por las pequeiias empresas (42%),
mientras que la proporcién de exportacién entre las grandes empresas que participan en el comercio
electrénico fue significativamente mas alta (55%). La diferencia mas alta fue la de Suecia (27 puntos
porcentuales), asi como en Dinamarca, Finlandia y Hungria (23 puntos porcentuales cada uno), incluidas
algunas de las economias mas avanzadas en cuanto a la adopcién del comercio electrénico. En el caso
de Chipre,* Grecia, Lituania y Letonia, la proporcién de exportadores fue mas alta entre las pequenas
empresas que entre las grandes, lo que podria deberse a diferencias sectoriales.

Es importante sefialar que la actividad de exportacién entre las empresas de comercio electrénico resultd
mucho menos frecuente fuera de las fronteras de la Unién Europea. En promedio, sélo el 26% de todas las
empresas analizadas exportaban a paises distintos de los de la UE. La proporcién era relativamente alta
en economias como la de Chipre,”” donde aproximadamente el 85% de todos los exportadores indicaron
haber exportado a paises fuera de la UE. La proporcién correspondiente sigue siendo superior al 65% en
el caso de Grecia, Irlanda, Letonia, Malta, Noruega, Portugal y el Reino Unido. En el caso de otros paises,
como la Republica Checa, Rumania y Eslovenia, la proporcién de empresas de comercio electrénico
exportadoras que traspasaron las fronteras europeas se mantuvo por debajo del 33%.%®

Las diferencias sectoriales impulsan las exportaciones de las empresas europeas de comercio electronico

En la Figura 2.19 se muestra nuevamente la proporcién de exportadores expresada como el promedio
transfronterizo entre sectores. La figura distingue a los exportadores dependiendo de si Gnicamente
exportan a otros paises de la UE; al resto del mundo (RdM), pero no a los paises de la UE; o tanto a otros
paises de la UE como al RdM. Entre los sectores, esta divisién revela que del 45% de los exportadores, el
19% exporta sélo a la UE, el 24% tanto a la UE como al RAM y el 2% sélo al RAM.>®
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2.19. Empresas que participaron en ventas por comercio electrénico a otros paises por sector, 2016
Expresado como porcentaje de las empresas que recibieron pedidos por comercio electrénico durante el ultimo afio calendario, UE28

% I Unicamente la UE Il UEyelRdM Unicamente el RdM

Nota: RdM = resto del mundo. Véanse las notas del Capitulo.®
Fuente: Célculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-
and-society/data/comprehensive-database (Gltima consulta en abril de 2018).

StatLink sa=m https://doi.org/10.1787/888933923108

Existe una importante variacién entre sectores en lo que respecta al comportamiento de las exportaciones.
El sector hotelero, del cual alrededor del 57% del total del comercio electrénico se dirige a los consumidores
finales, registré el mayor volumen de transacciones comerciales entre todos los sectores, con el 91% de
todas las empresas de comercio electrénico activas que exportan sus servicios a clientes de otros paises.
De ellas, mas del 82% (75% del total) registraron ventas a clientes en paises distintos de los de la UE. Le
sigue el sector de las agencias de viajes con el 65% de exportadores, del cual dos tercios exportaron a
paises del RAM (43% de todas las empresas de comercio electrénico). Tanto el sector manufacturero como
el de ventas al mayoreo tuvieron una menor proporcién de exportadores, 47% y 39%, respectivamente,
lo que indica cudn abiertos han llegado a ser algunos sectores orientados al consumidor en relacién con
los sectores B2B que son el ntcleo de las CVM. La mayor proporcién de exportadores al RdAM entre todas
las empresas de comercio electrénico exportadoras corresponde al sector inmobiliario, donde el 86% de
los exportadores venden fuera de las fronteras europeas, incluso cuando la proporcién de exportadores
de todas las empresas de comercio electrénico se mantuvo por debajo del promedio (37%). Con sélo el
38% de empresas exportadoras y s6lo 21% que exporta a paises que no son miembros de la UE, el sector
de ventas al menudeo parece estar por debajo de su potencial en lo que respecta al comportamiento de
las exportaciones, aunque el volumen de éstas es relativamente alto en comparacién con las empresas
tradicionales, tal como se menciond anteriormente.

Los consumidores de la UE realizan cada vez mds sus compras en linea en el extranjero; sin embargo, se
ha vuelto mas dificil determinar el origen de los bienes y servicios en linea

Aunque existen relativamente pocas pruebas de que las personas compran en linea a otros paises y
en qué medida lo hacen, la Figura 2.20 proporciona informacién sobre el porcentaje de personas en los
paises de la UE que indicaron que habian realizado sus compras en linea en el extranjero en 2018. En el
caso de la UE28, los datos revelan que el porcentaje de personas que realizaron compras a empresas de
comercio electrénico en otros paises de la UE habia alcanzado el 21% (16% en el caso del RdM) para 2018.%*
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2.20. Personas que compraron en linea a vendedores de otros paises, 2018
Expresado como porcentaje de todas las personas de 16 a 74 afios de edad
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Nota: Véanse las notas del Capitulo.®?

Fuente: Célculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-
and-society/data/comprehensive-database (consultado en marzo de 2019).

StatLink sr=m https://doi.org/10.1787/888933923127

La proporcién de personas que realizaron compras en linea en el extranjero (a paises que pertenezcan
o no a la UE) fue mas alta en Islandia (65%), Luxemburgo (63%) y Malta (53%), probablemente debido al
mercado nacional relativamente pequeno de estos paises. En los tres paises, la proporcién de personas
que habia comprado a vendedores en el extranjero fue significativamente mayor que la proporcién de
personas que habia comprado en el pais (49% en el caso de Islandia, 22% en el caso de Luxemburgo y
20% en el caso de Malta), lo que pone de manifiesto el importante papel que desemperia el comercio
electrénico en el acceso a productos que no estan disponibles en el mercado nacional. Mas del 45% de
las personas declaran haber comprado en el extranjero en Austria, Dinamarca y Noruega. Los paises con
la proporcién mas baja de importadores particulares fueron Turquia (3%) y Rumania (3%).

La figura revela que las importaciones provenientes del RAM fueron igualmente o mas importantes que las
importaciones provenientes de otros paises europeos en el caso de los consumidores de Bosnia y Herzegovina,
Croacia, Islandia, Kosovo, Montenegro, la Republica de Macedonia del Norte, Serbia y el Reino Unido, mientras
que las importaciones del RAM fueron relativamente menos importantes en Austria, Bélgica y Rumania.

Aunque, en general, estas cifras parecen indicar oportunidades importantes de progreso en el ambito
internacional de las compras en linea, cabe destacar que en toda la UE28 alrededor del 27% de las personas
habia comprado a empresas de comercio electrénico de otros paises en 2018, lo que resulta sorprendente,
dado que las importaciones a nivel individual eran relativamente escasas antes de la transformacién digital.

Los datos subyacentes también se pueden utilizar para analizar las tendencias temporales (no se
muestran).®® En particular, los datos revelan un aumento significativo de las compras transfronterizas,
desde sélo el 6% para los vendedores de otros paises de la UE (4% del RAM) en 2008 hasta el 21% en 2018
(16%). Aunque estos aumentos en el porcentaje de personas que realizaron compras en el extranjero
fueron inferiores al aumento de las compras nacionales en términos absolutos (es decir, cambios en
los puntos porcentuales), el aumento relativo de personas que importaron de otros paises a través del
comercio electrénico es, no obstante, sorprendente, ya que la proporcién de importadores particulares
aumenté mas del triple, tanto en el caso de la UE28 como en el del RAM.

La comparacién de los grupos de tamario relativo a lo largo del tiempo implica que mientras habia
aproximadamente 4.7 compradores nacionales por cada importador en la UE en 2008 y 7 compradores
nacionales por cada compra individual al RdM, estas relaciones habian caido a 2.5 en el caso de las
importaciones de la UE y a 3.3 en el caso de las importaciones del RdM tan sélo 10 afios después.*
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Sin embargo, es importante sefalar que los datos también revelan un aumento significativo a lo largo
del tiempo en el porcentaje de personas que declaran haber comprado a vendedores cuyo pais de
origen es desconocido (del 2% al 7% durante el periodo que abarca de 2008 a 2018). Por consiguiente, el
desconocimiento del origen del vendedor estd aumentando més o menos al mismo ritmo con el que las
personas realizan cada vez mas compras a otros paises. Esto tiene implicaciones importantes para la
proteccién al consumidor y demuestra que con frecuencia los modelos de negocio multinacionales, que
a menudo involucran sitios web o almacenes locales, estan contribuyendo a que el entorno del comercio
electrénico sea mas complejo.

Los productos que se adquieren con mayor frecuencia a través de las fronteras tienden a ser bienes fisicos

La Figura 2.21 proporciona informacién sobre el tipo de bienes que los consumidores de la UE28
compraron en el extranjero en 2017. La figura muestra el porcentaje de todas las personas involucradas
en las importaciones del comercio electrénico que han comprado un determinado tipo de producto. Los
datos revelan que el 80% de las personas compraron bienes fisicos en el extranjero. Curiosamente, las
cifras correspondientes son significativamente mas bajas para los productos intangibles, incluyendo los
servicios turisticos y hoteleros (34%), asi como los productos descargados, incluyendo libros electrénicos,
videos o musica (25%). El porcentaje relativamente alto de personas que adquieren bienes fisicos es
sorprendente, dado que implican costos de transportacién. Por otra parte, varios de los servicios que
se importan con menos frecuencia pueden adquirirse de forma digital, aunque para su consumo
podrian requerir viajar a otros paises (por ejemplo, los servicios del sector hotelero). Lo que esto indica
posiblemente es que los consumidores podrian tener dificultades para encontrar proveedores nacionales
para determinados productos fisicos, mientras que el contenido digital tiende a ser mas facil de obtenerse
con proveedores nacionales. Una explicacién respecto a esto podria estar relacionada con el hecho de que
es significativamente mas barato crear un sitio web en varios paises para distribuir contenidos digitales
a nivel nacional que crear un centro de distribucién local de bienes fisicos, lo que a menudo requiere
instalaciones de almacenamiento y depdsito.®

2.21. Productos que las personas compraron en linea a vendedores en el extranjero, 2017
Expresado como porcentaje de las personas que compraron en linea a vendedores en el extranjero, UE28
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Fuente: Célculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society Statistics (base de datos) https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-
and-society/data/comprehensive-database (base de datos) (consultado en marzo de 2019).

StatLink sr=m https://doi.org/10.1787/888933923146

Existen muy pocas fuentes oficiales de estadistica sobre paises fuera de la UE; sin embargo, los datos de
la encuesta del sector privado del Bardmetro del Consumidor de Google 2014/15 (Google, 2015,,,) sugieren
que la clasificacién general de las categorias de productos que las estadisticas oficiales indican para
las ventas nacionales, también se aplica a las ventas internacionales. Lamentablemente, las categorias
incluidas en los datos de Google se refieren casi exclusivamente a productos (no a servicios).*’
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Areas clave para el planteamiento de iniciativas de politica

68

A medida que la transformacién digital avance, la economia seguira digitalizdndose, lo que en muchos
casos tendra efectos positivos en la eficiencia econdémica y la comodidad. Como resultado, es probable
que aquellos que no participen en el comercio electrénico se encuentren en el lado desfavorecido de
una brecha digital posiblemente persistente y perjudicial. Las politicas pueden ayudar a fomentar la
participacién de los actores, desde las PYME hasta las personas mayores, que ain no compran ni venden
en linea.

Los modelos de negocio innovadores pueden ayudar a abordar las necesidades especificas de algunos
de estos grupos, por ejemplo, ofreciendo soluciones que ayuden a las PYME a vender en linea o
proporcionando mecanismos de pago alternativos. Sin embargo, existe una serie de desafios para la
innovacién empresarial debido a los bajos incentivos para invertir o a la reglamentacién engorrosa.
Por ejemplo, las normas complejas pueden responsabilizar a los clientes por derechos de importacién,
impuestos imprevistos o requisitos onerosos para la devolucién. La aplicacién de normas transparentes en
la frontera, tanto a las empresas digitales como a las fisicas, puede reducir algunas de las incertidumbres
resultantes.

En lo que respecta a las personas, siguen existiendo importantes diferencias en cuanto a educacién,
ingresos y edad, pero también en cuanto al género y a los hogares de las zonas rurales. Con frecuencia, los
factores que inhiben la participacién de estos grupos estan relacionados con condiciones socioeconémicas
que van mucho mas alld del comercio electrénico, tales como las diferencias entre las zonas rurales
y urbanas, la distribucién de los ingresos, el acceso desigual a la educacién o el envejecimiento de la
sociedad. En lo que respecta al comercio electrénico, estas condiciones pueden manifestarse en una baja
conectividad, una falta de habilidades para las TIC, bajos niveles de confianza o una falta de opciones
de pago viables, todos ellos factores que pueden abordarse mediante iniciativas. Entre las medidas
pertinentes a este respecto figuran las campaiias de informacién especificas, las iniciativas para fomentar
la confianza, la capacitacién de adultos, asi como las asociaciones entre el sector puiblico y el privado que
se centren en la participacién de los hogares de bajos ingresos y los de las zonas rurales.

En el caso de las empresas, los datos sugieren que las PYME siguen estando rezagadas en términos de
participacién en el comercio electrénico. Esto sucede a pesar del surgimiento de soluciones armonizadas
y basadas en la web que se enfocan especificamente en estas empresas. En muchos casos, lo anterior
estd relacionado con los altos costos de entrega y devolucién, un problema al que las PYME se enfrentan
con mucha mas frecuencia que otras empresas (European Commission, 2015, ). Han surgido algunos
modelos empresariales que tienen por objeto impulsar la participacién de las empresas en el comercio
electrénico (véase el Capitulo 3). La actualizacién de la normativa para superar los cuellos de botella en
areas como los servicios postales o el despacho aduanal, puede ayudar a este respecto.

Ademads, es probable que las PYME tengan mas problemas para enfrentar la incertidumbre normativa, ya
que a menudo carecen de los medios financieros para obtener los conocimientos juridicos necesarios. Lo
anterior se traslada a las relaciones entre las PYME y los grandes prestadores de servicios, tales como las
plataformas en linea. En particular, la CE ha propuesto recientemente nuevas normas de transparencia y
equidad para fomentar un entorno empresarial predecible y de confianza tanto para las PYME como para
las plataformas en linea.® Con respecto al comercio electrénico transfronterizo, los gobiernos también
deberian ser receptivos a las nuevas iniciativas de varias partes interesadas, tales como la Plataforma
Electrénica de Comercio Mundial (eWTP, por sus siglas en inglés), un didlogo entre el sector publico y el
privado que podria fomentar un entorno normativo mas eficaz, proporcionando un mejor acceso a las
oportunidades de comercio en linea, en particular para las PYME.
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Notas y Referencias

Notas

Israel

Los datos estadisticos de Israel son proporcionados por las autoridades israelies competentes y bajo la responsabilidad de
las mismas. El uso de esos datos por parte de la OCDE se entiende sin perjuicio del estatus de los Altos del Golan, Jerusalén
Oriental y los asentamientos israelies en la Ribera Occidental conforme al derecho internacional.

1. Tanto los porcentajes como el total sélo se refieren a los sectores que se muestran en la Figura 2.1. Debido a que los sectores
incluidos y su clasificacién no son idénticos para ambas regiones, las cifras no deben compararse de manera directa. Las
cifras europeas se refieren a empresas con 10 o més empleados. En el caso de algunos sectores no se disponia del volumen
de negocios total a nivel sectorial. El afio 2016 fue el Gltimo afio disponible en las Estadisticas Estructurales de las Empresas
de Eurostat y en los datos del censo de Estados Unidos al momento de su elaboracién. La informacién de la base de datos de
Economia y Sociedad Digital proviene de la encuesta de 2017 y se refiere al volumen de negocios del comercio electrénico
correspondiente al 2016.

2. Los datos del sector de prestacion de servicios en los Estados Unidos registran un poco més de actividades que los datos
europeos. Las actividades relacionadas con el suministro de electricidad, gas, vapor, aire acondicionado y agua, por otro lado,
no se registran en los datos de los Estados Unidos.

3. Enelcaso deJapén,los datos del total de comercio electrénico se desglosan en transacciones B2C y B2B. Los datos del Ministerio
de Economia, Comercio e Industria sugieren que el comercio electrénico B2C en 2016 represent6 15.1 billones de yenes, mientras
que las transacciones B2B (incluidas las ventas por Internet y el EDI) alcanzaron los 291 billones de yenes en ese mismo aifio. En
2017, el comercio electrénico B2C habia aumentado hasta 16.5 billones de yenes y las ventas B2B hasta 317.2 billones de yenes,
lo que supone una contribucién a las transacciones B2C del 5.2%, frente al 4.6% en 2015. Véase METI Japén (2016, 2018,,,).

4. Figura 2.1: EE. UU: los servicios profesionales incluyen servicios cientificos y técnicos. La administracién y el apoyo incluyen el
manejo de desechos y soluciones relativas a los mismos. El sector inmobiliario y otros incluye el alquiler y el arrendamiento.
La categoria Otros servicios excluye la administracién publica. Las artes, entretenimiento y otros incluyen actividades de
recreacion. Los servicios médicos y otros incluyen la asistencia publica. UE28: empresas con mas de 10 empleados. El volumen
de negocios total se calcula multiplicando el volumen de negocios o las primas brutas devengadas segun las Estadisticas
Empresariales Anuales de Eurostat por el volumen de negocios de las empresas proveniente de las ventas de tipo EDI y las
ventas por Internet expresado como porcentaje del volumen de negocios conforme a la base de datos de Economia y Sociedad
Digital. El comercio en el sector de ventas al mayoreo y al menudeo excluye los vehiculos de motor y las motocicletas; el sector
de servicios de electricidad y otros incluye el suministro de gas, vapor, aire acondicionado y agua; las actividades del sector
de servicios profesionales incluye las actividades cientificas y técnicas; el sector editorial y otros incluye la produccién de
peliculas, videos y programas de television, la grabacién de sonido y la publicacién, programacién y distribucién de musica.

5. Figura 2.2: El comercio en el sector de ventas al menudeo excluye los vehiculos de motor y las motocicletas; el sector de servicios
profesionales y otros incluye actividades cientificas y técnicas; el sector hotelero y otros incluye actividades relacionadas
con servicios de alimentos y bebidas. Con base en los datos disponibles para Alemania, Australia, Austria, Bélgica, Colombia,
Dinamarca, Eslovenia, Espaifia, Estados Unidos, Estonia, Francia, Grecia, Hungria, Irlanda, Islandia, Italia, Letonia, Lituania,
Luxemburgo, Noruega, los Paises Bajos, Polonia, Portugal, Reino Unido, Republica Checa, Republica Eslovaca y Suecia. Algunos
paises no proporcionan informacién sobre todos los sectores y inicamente se utilizan los datos reportados para calcular los
promedios. Los datos de la encuesta de 2018 no estaban disponibles para algunos paises, por lo que en su lugar se utilizaron
los datos mas recientes (fecha més antigua: 2012). En el caso de Australia, los datos correspondientes a un determinado afio
se refieren al ejercicio fiscal, el cual concluye en junio de ese afno. Se proporcionan datos de 2016 en vez de 2018. La definicién
australiana de comercio electrénico incluye cualquier transaccién en la que el compromiso de compra se haya concretado a
través de Internet, incluyendo el correo electrénico. Los datos presentan grandes errores estandar. En el caso de Austria, los
datos correspondientes al sector manufacturero se refieren a 2017. Con respecto a Colombia, se proporcionan datos de 2016
y no estan disponibles los datos del sector de construccién. En el caso de Islandia, los datos se refieren a 2012 y no estan
disponibles los datos del sector inmobiliario. En cuanto a Italia, no hay datos disponibles del sector de ventas al mayoreo. Con
respecto a Luxemburgo, los datos del sector de servicios administrativos y de apoyo se refieren a 2017, los datos del sector
manufacturero a 2012 y los datos del sector de servicios profesionales a 2016. No se dispone de datos sobre las actividades del
sector inmobiliario ni del sector de ventas al menudeo ni al mayoreo. En cuanto a Eslovenia, los datos del sector de servicios de
informacién y comunicacion se refieren a 2016, los datos del sector de servicios profesionales a 2012 y no estan disponibles los
datos del sector de construccién, de las actividades del sector inmobiliario ni del sector de ventas al mayoreo. Con respecto a
los Estados Unidos, los datos por sector no se limitan a las empresas con 5 o mas empleados. Se refieren a todas las empresas
de colocacién, independientemente de su tamafio. En lugar de la CIIU Rev. 4 se utiliz6 el Sistema de Clasificaciéon Industrial de
América del Norte (SCIAN). Los datos relativos al sector de servicios administrativos y de apoyo se refieren a 2015. En cuanto
a los demads sectores, los datos se refieren a 2016. Los datos del sector de construccién no estan disponibles.
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Se utilizan los datos de la UE28 debido a que cuentan con una mayor uniformidad en términos de cobertura y presentaciéon
de informes a lo largo del tiempo.

Calculos de la OCDE basados en Eurostat, Digital Economy and Society: ICT Usage in Enterprises (base de datos) (Gltima
consulta: abril de 2019). Los datos de todas las industrias estan disponibles sélo a partir de 2013. Los datos de la encuesta
sobre las actividades de comercio electrénico de las empresas se refieren al afio anterior (por ejemplo, los datos de la encuesta
de 2013 se refieren a las actividades en 2012).

Figura 2.3: Datos para empresas con 10 o mas empleados. Los sectores estan agrupados por el promedio (2010-17) de la
participacién de ventas por Internet B2C en el total del comercio electrénico (rondas de encuestas 2011-18). El sector de
telecomunicaciones (50%), el sector de servicios inmobiliarios (54%), el sector hotelero (59%), las agencias de viajes (59%) y
el sector de ventas al menudeo (65%) obtienen la mitad o mas de la mitad de los pedidos a través del comercio electrénico
provenientes de clientes particulares. La Figura muestra los cambios absolutos en puntos porcentuales. Los promedios
representan el cambio absoluto en puntos porcentuales promedio para cada grupo. El comercio en el sector de ventas al
mayoreo y al menudeo excluye los vehiculos de motor y las motocicletas. El sector de programacién informatica y otros incluye
actividades de asesoria y actividades conexas, asi como actividades relacionadas con los servicios de informacién; el sector de
alquiler y arrendamiento y otros incluye actividades relacionadas con el empleo, seguridad e investigacién, servicios prestados
a edificios y de paisajismo, administracién de oficinas, apoyo administrativo y otro tipo de apoyo empresarial. El sector de
servicios profesionales y otros incluye actividades cientificas y técnicas. El sector de servicios de electricidad y otros incluye
el suministro de gas, vapor, aire acondicionado y agua. Las actividades del sector editorial y otros incluyen la produccién de
peliculas, videos y programas de televisién, la grabacién de sonido y la publicacién, programacién y difusién de musica.

Figura 2.4: La proporcién de las empresas es el porcentaje de todas aquellas que cuenten con méas de 10 empleados y que
reciban pedidos a través de las redes informaticas. Los datos de 2017 provienen de la encuesta de 2018 (sucede algo similar con
la informacién de otros afios). A menos que se indique lo contrario, sélo se consideran las empresas con 10 o més empleados,
las pequefias empresas se definen como aquellas que cuentan con entre 10 y 49 empleados, y las grandes empresas como
aquellas que cuentan con 250 o mas empleados. En el caso de Australia, los datos correspondientes a un determinado afio se
refieren al ejercicio fiscal, el cual concluye en junio de ese afio. Se proporcionan datos de 2016 y 2010. La definicién australiana
de comercio electrénico incluye cualquier transaccién en la que el compromiso de compra se haya concretado a través de
Internet, incluyendo el correo electrénico. Con respecto a Canada, los datos son de 2013 y 2012; las medianas empresas cuentan
con entre 50 y 299 empleados y las grandes empresas con 300 o més empleados. Las ventas en linea a través de Internet pueden
incluir ventas mediante el EDI a través de Internet, asi como ventas en el sitio web, pero no incluyen las ventas a través de un
correo electrénico no automatico o de posibles clientes. Con respecto a Colombia, se proporcionan datos de 2016 y 2012. En el
caso de Islandia, los datos son de 2010 en vez de 2009. En el caso de Japdn, los datos son de 2016 en vez de 2018. Los datos hacen
referencia a empresas con 100 o mas empleados en vez de a aquellas con 10 o mas. Las medianas empresas cuentan con entre
100 y 299 empleados y las grandes empresas con 300 o mdas empleados. En el caso de Corea, los datos son de 2016 en vez de
2018. En cuanto a Nueva Zelanda, los datos hacen referencia a 2016 y 2008. En el caso de Suiza, los datos son de 2011 en vez de
2018. En el caso de Turquia, los datos son de 2010 en vez de 2009. En el caso de Brasil, los datos son de 2017 en vez de 2018. A
partir de 2010, los datos no excluyen los correos electrénicos no automaticos ni ningtn otro canal de este tipo.

Figura 2.5: El porcentaje de comercio electrénico en el volumen de negocios total es el porcentaje de pedidos recibidos a
través de redes informaticas. Los datos de 2017 provienen de la encuesta de 2018 (sucede algo similar con la informacién de
otros afios). A menos que se indique lo contrario, sélo se consideran las empresas con 10 o més empleados, las pequenas
empresas se definen como aquellas que cuentan con entre 10 y 49 empleados, y las grandes empresas como aquellas que
cuentan con 250 o mas empleados. En el caso de Australia, los datos correspondientes a un determinado ano se refieren al
ejercicio fiscal, el cual concluye en junio de ese afio. Se proporcionan datos de 2016 en vez de 2018. La definicién australiana
de comercio electrénico incluye cualquier transaccién en la que el compromiso de compra se haya concretado a través de
Internet, incluyendo el correo electrénico. En el caso de Bélgica, los datos de las grandes empresas son de 2012 en vez de
2018. Con respecto a Colombia, los datos hacen referencia a 2016 y 2012. En el caso de Dinamarca y Estonia, los datos son de
2010 en vez de 2009. En el caso de Grecia, los datos son de 2008 en vez de 2009. En el caso de Islandia, los datos son de 2012
y 2010. En el caso de Luxemburgo, los datos son de 2012 en vez de 2009.

Figura 2.6: El porcentaje de comercio electrénico en el volumen de negocios total es el porcentaje de pedidos recibidos a
través de redes informaticas. La participacion de las empresas es el porcentaje de todas aquellas que reciben pedidos a través
de redes informaticas. Los datos de 2017 provienen de la encuesta de 2018 (sucede algo similar con la informacién de otros
afios). Los datos de 2017 se obtuvieron de Eurostat e incluyen una ruptura en la serie correspondiente a Alemania. Sélo se
consideran las empresas con 10 o més empleados, las pequenias empresas se definen como aquellas que cuentan con entre
10 y 49 empleados y las grandes empresas como aquellas que cuentan con 250 o més empleados.

Véase también el Capitulo 1.
Célculos de la OCDE basados en datos de Eurostat. Se utilizan datos de Eurostat para lograr una mayor coherencia.

El disefio de la encuesta de Eurostat atribuye las ventas mediante el EDI en general, ya sea a las transacciones B2B o B2G. Por
lo tanto, todas las transacciones B2C se derivan de las ventas por Internet. Véase el Recuadro 1.1.

Las empresas pueden realizar ventas mediante el EDI y por Internet al mismo tiempo.

Figura 2.7: Los datos de 2017 provienen de la encuesta de 2018 (sucede algo similar con la informacién de otros afos). Los
valores se promedian para los afios de la encuesta 2011 a 2018 para identificar las diferencias estructurales. Sélo se consideran
las empresas con 10 o mas empleados. Las pequeiias empresas se definen como aquellas que cuentan con entre 10 y 49
empleados y las grandes empresas como aquellas que cuentan con 250 o mas empleados. Las ventas por Internet abarcan
todo el volumen de negocios del comercio electrénico que no provenga de las ventas de tipo EDI. Las empresas con ventas por
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Internet son un subconjunto de las empresas de comercio electrénico. Las ventas B2C son un subconjunto de las ventas por
Internet. La venta a través de Internet/aplicaciones (% de empresas de comercio electrénico) es la proporcién de empresas que
han recibido pedidos a través de un sitio web o aplicaciones (ventas por Internet) respecto a todas las empresas que recibieron
pedidos de comercio electrénico durante el Gltimo afo calendario (ajustado en consonancia para las ventas EDI). Los mercados
digitales para comercio electrénico son sitios web o aplicaciones que varias empresas utilizan para la comercializacién de
productos. Los datos de B2C como el porcentaje de empresas y el porcentaje del volumen de negocios se promedian a lo
largo de los afos 2013 a 2018 debido a la disponibilidad limitada de los datos. Los datos de las ventas realizadas a través de
los mercados digitales se promedian a lo largo de los afios 2017 a 2018 debido a la disponibilidad limitada de los datos.

Si bien el 94% de las grandes empresas de la UE28 con ventas por Internet también realizaron ventas a través de su propio
sitio web en 2017, el porcentaje correspondiente es del 86% para las pequenas empresas.

El promedio a lo largo del tiempo se utiliza para enfatizar las diferencias mas estructurales a nivel sectorial. No se dispone
de datos para la mayoria de los paises de la OCDE fuera de la Unién Europea.

Entre los sectores que se centran principalmente en los consumidores finales (la proporcién de transacciones B2C es superior
al 50% del total de transacciones de comercio electrénico), el sector de ventas al menudeo destaca con una proporcién
relativamente elevada de transacciones mediante el EDI (76%) en el total de transacciones B2B, lo que probablemente refleja
una mayor proporcién de bienes fisicos en comparacién con sectores como el hotelero o las agencias de viajes, en los que
las proporciones correspondientes del EDI en las ventas B2B se sitian en torno al 30% y el 38%, respectivamente.

Figura 2.8: Datos de empresas con 10 o mas empleados. Los valores se promedian de los afios 2012 a 2017 (rondas de encuestas
2013-18) para encontrar las diferencias estructurales. El comercio en el sector de ventas al mayoreo y al menudeo excluye
los vehiculos de motor y las motocicletas. El comercio de vehiculos de motor y otros incluye el comercio de motocicletas. E1
sector de programacién informatica y otros incluye actividades de asesoria y otras actividades conexas, asi como actividades
relacionadas con los servicios de informacién; el sector de alquiler y arrendamiento y otros incluye actividades relacionadas
con el empleo, seguridad e investigacién, servicios prestados a edificios y de paisajismo, administracién de oficinas, apoyo
administrativo y otro tipo de apoyo empresarial. El sector de servicios profesionales y otros incluye actividades cientificas
y técnicas, el sector de servicios de electricidad y otros incluye el suministro de gas, vapor, aire acondicionado y agua, las
actividades del sector editorial y otros incluyen la produccién de peliculas, video y programas de televisién, grabacién de
sonido y la publicacién, programacién y difusién de musica.

Una limitante importante para la evidencia obtenida de la encuesta sobre los desafios del comercio electrénico es que, en
la mayoria de los casos, los encuestados sélo pueden elegir de entre un conjunto cerrado de posibles respuestas, lo que
restringe el ambito de los desafios que se representan en los datos. Ademaés, los desafios percibidos podrian ser diferentes
de los desafios reales a los que se enfrentan.

Véase también UNCTAD (2015 ).

Dado que Internet se especifica como el canal de ventas para estas preguntas de la encuesta, el Panel B de la Figura 2.9 puede
contener algunas respuestas de empresas que han concretado ventas a través del EDI.

Figura 2.9: Los productos no acordes se refieren a bienes y servicios. Los costos son demasiado altos: los costos de introducir
las ventas por Internet son demasiado altos en comparacién con los beneficios. Los problemas de logistica se aplican tanto
al envio de mercancias como a la prestacién de servicios. Los problemas de seguridad de las TIC también estan relacionados
con la proteccién de datos. Las respuestas provienen de la encuesta de 2016 y 2013, respectivamente, y se refieren a las
actividades de ventas del afio anterior, es decir, 2015 y 2012.

Los datos también confirman los hallazgos previos respecto a las PyME del Reino Unido, donde el 80% de las empresas de
la muestra que contaban con un sitio web pero no tenian previsto introducir ninguna forma de comercio electrénico (521
empresas) indicaron como motivo que no vendian bienes ni servicios que pudieran solicitarse directamente. Este nimero
fue particularmente alto para el sector de servicios empresariales (92%), pero aun asi fue identificado por el 60% de las PYME
que operan en el sector de ventas al menudeo, de transporte y el alimenticio. Otros motivos identificados fueron la falta de
relevancia (4%), el alto costo (3%), otros motivos (6%) o ningin motivo en particular (5%), véase Allinson et al. (2015,).

Véase European Commission [Comisién Europea] (2015,,) para conocer las diferencias significativas entre paises.

Figura 2.10: Preguntas: Si usted ofreciera sus productos y/o servicios en linea, mencione si cada una de las siguientes
dificultades seria un problema importante, un problema menor o no seria un problema en absoluto para su empresa. Base:
Empresas que no realizan ventas en linea (N = 5122).

Figura 2.11: Preguntas: para cada una de las siguientes dificultades que pueden presentarse al vender o intentar vender
en linea a otros paises de la UE, mencione si ha sido un problema importante o no ha sido un problema en absoluto. Base:
Empresas que han ofrecido sus productos y/o servicios en linea a otro pais de la UE en 2014 y las que solian hacerlo o habian
intentado hacerlo (N = 1903).

Figura 2.12: Porcentaje de empresas con ventas por Internet a otros paises de la UE. Las respuestas se obtuvieron de la encuesta
de 2017 y se refieren a las actividades de ventas del afio anterior, es decir, 2016.

Las restricciones de los socios comerciales podrian implicar, por ejemplo, a los productores que prohiben las ventas a través
de plataformas en linea a los minoristas de la cadena de distribucién.

En Canadd, Colombia y Jap6n se produjo una ruptura en la metodologia de las encuestas con el transcurso del tiempo, lo que
podria ser en parte responsable de este resultado.

No existe una definicién de los términos “Baby Boomers” o “Generacién Z” que la mayoria reconozca como acertada. Puesto que
los grupos etarios contenidos en la figura coinciden aproximadamente con los afios de nacimiento tipicamente asociados con
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ambos grupos, los términos se utilizan con fines ilustrativos. En un sentido estadistico, todos los hallazgos deben entenderse
Unicamente en relacién con los grupos etarios indicados.

El promedio de los usuarios mas jévenes excluye los datos de Canada y Nueva Zelanda para permitir la comparacién con los
usuarios de mas edad.

En Colombia, Israel, Nueva Zelanda y los Estados Unidos, la penetraciéon del comercio electrénico fue inferior al promedio del
pais para la generacién mas joven, impulsada en gran medida por una mayor penetracién para los grupos etarios intermedia.

Debido a la omisién de datos para el afio 2009, la comparacién a lo largo del tiempo excluye los datos de Australia, Canada,
Chile, Israel, Japén y Nueva Zelanda.

Figura 2.13: A menos que se indique lo contrario, los datos se refieren al porcentaje de personas (de 16 a 74 anos de edad)
que realizaron compras en linea en los dltimos 12 meses. El promedio de la OCDE por grupo etario excluye a Canadd y Nueva
Zelanda debido a la omisién de datos para el grupo etario de 55 a 74 anios. En el caso de Australia, los datos se refieren a los
ejercicios fiscales 2016/17 y 2008/09 que concluyeron el 30 de junio. En 2016/17, 1a informacién proporcionada se toma de una
pregunta redactada de forma ligeramente diferente a la de otros paises: “En los Gltimos 3 meses, jaccedié personalmente a
Internet por alguna de las siguientes razones: adquirir bienes o servicios?” En 2008/09, el periodo de rememoracién es de 12
meses. En el caso de Canadi, los datos son de 2012 en vez de 2018. Los datos de 2009 se refieren a todas las personas de 16
afos de edad o més en vez de a aquellas de 16 a 74 afios de edad. Los datos de 2012 se refieren a todas las personas de 16 a
74 anos de edad. En el caso de Chile, los datos son de 2017 en vez de 2018. En 2014 hubo una ruptura en la serie. La fuente y la
metodologia difieren. En el caso de Colombia, los datos son de 2017 en vez de 2018. Entre los afios 2007 y 2011, el médulo de
la encuesta se insert6 en la Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH) y a partir de 2012 se inserté en la Encuesta de Calidad
de Vida (ECV). No es comparable la informacién entre 2009 y 2017. En el caso de Israel, los datos son de 2016 en vez de 2018.
Los datos se refieren a personas de 20 afios de edad o mas en vez de a personas de 16 a 74 afios, y de 20 a 24 afios en vez de
16 a 24, que han utilizado Internet para adquirir bienes o servicios en los Gltimos tres meses. Esto incluye todo tipo de bienes
y servicios. En el caso de Japén, los datos son de 2016 en vez de 2018. Hasta el afio 2010, inclusive, los datos recibidos por la
OCDE incluyen a personas de 6 afios de edad o mas (en vez de personas de 16 a 74 afios de edad). A partir de 2011, los datos
recibidos por la OCDE incluyen a personas de 15 a 69 anos de edad (en vez de personas de 16 a 74 afios de edad). Los grupos
etarios de 16 a 24 anos se refieren a los de 15 a 19 afios. El grupo etario de 55 a 74 anos se refiere a las personas de 50 a 69 afos.
En el caso de Corea, los datos son de 2017 en vez de 2018. En el caso de México, los datos son de 2017 en vez de 2018. A partir de
2015, la informacién se recaba mediante una encuesta temaética independiente, a diferencia de los afios anteriores en los que
la informacién se obtuvo a través de un médulo planteado en diversas encuestas. Este cambio metodolégico debe tenerse en
cuenta al comparar los datos anteriores a 2015. Con respecto a Nueva Zelanda, los datos son de 2012 y 2006. En 2012, los datos
incluyen a las personas que han realizado una compra a través de Internet para uso personal la cual requirié un pago en linea
en los dltimos 12 meses. En cuanto a Suiza, los datos son de 2017 y 2010. Para el afio 2017, los datos provienen de Eurostat. La
Oficina Federal de Estadistica de Suiza (OFS, por sus siglas en francés) proporcioné los datos anteriores a 2017. Para el afio 2010,
los datos provienen de las Enquétes Omnibus TIC. En el caso de los Estados Unidos, los datos hacen referencia a 2017 y 2013. Se
han llevado a cabo Suplementos a la Encuesta de Poblacién Actual (CPS, por sus siglas en inglés) durante distintos meses. La
encuesta de 2013 se llevé a cabo en julio y la de 2017, en noviembre. Se desconoce hasta qué punto las variaciones estacionales
pueden desempenar un papel en las respuestas a la encuesta. El Suplemento a la CPS utiliza los seis meses anteriores como
periodo de referencia. Antes de 2015, no se especificé ningiin periodo de referencia. En el caso de Brasil, los datos son de 2016
en vez de 2018. De 2008 a 2010: enfoque de muestreo por cuotas para la seleccién del encuestado a nivel hogar. En el caso de
Costa Rica, los datos son de 2017 en vez de 2018. Los datos de 2017 corresponden a personas de 18 a 74 afnos de edad.

Datos recientes del Ministerio de Comunicaciones y Tecnologia de la Informacién de Egipto, en cooperacién con la UNCTAD
(UNCTAD, 2017,,), sugieren que la brecha de género es potencialmente mas pronunciada en otros paises. En Egipto, alrededor
del 5% de las personas de 15 afios de edad o mas que habian utilizado Internet en los tltimos tres meses habian participado
en la adquisicién o solicitud de bienes o servicios a través de Internet durante el aflo pasado. De estos compradores, mas de
dos tercios eran hombres (69%) mientras que menos de un tercio eran mujeres (31%).

Figura 2.14: El orden de los paises sigue al de la Figura 2.13. A menos que se indique lo contrario, los datos clasificados por
logro educativo e ingresos familiares se refieren al porcentaje de personas (de 16 a 74 afos de edad) que realizaron compras
en linea durante los ultimos 12 meses. El logro educativo se mide de acuerdo con la Clasificacién Internacional Normalizada
de la Educacién (CINE) que mantiene la UNESCO. La Encuesta Modelo de la OCDE desglosa la educacién en tres grupos: la
educacién superior se refiere a la educacién terciaria (CINE 5 o superior), la educacién media se refiere a la secundaria alta
o postsecundaria, pero no a la educacién terciaria (CINE 3 o 4) y la educaciéon bésica se refiere, como mucho, a la educacién
secundaria baja. No se disponia de datos para muchos paises. En el caso de Australia, los datos se refieren a los ejercicios
fiscales 2016/17 que concluyeron el 30 de junio. En 2016/17, la informacién proporcionada se toma de una pregunta redactada
de forma ligeramente diferente a la de otros paises: “En los ultimos 3 meses, saccedié personalmente a Internet por alguna
de las siguientes razones: adquirir bienes o servicios?”. En 2008/09, el periodo de rememoracién es de 12 meses. Hubo un
cambio de metodologia entre 2014 y 2016 en la categoria de nivel educativo bajo. En 2016, se incluyeron por primera vez en
esta categoria y en los totales a las personas que no habian alcanzado ningtn logro educativo y que tenian un certificado de
formacién profesional no definido. Esto no tuvo un impacto significativo en los datos. En el caso de Canada, los datos son
de 2012 en vez de 2018. Para los datos de 2012, el cuartil mas bajo se define como menor o igual que CAD 30,000, el segundo
cuartil es de CAD 30,000 a 55,000, el tercer cuartil es de CAD 55,000 a 94,000 y el cuartil mas alto es de CAD 94,000 o mas. Con
el fin de obtener recuentos equilibrados en cada categoria, los casos con ingresos iguales a los limites de la categoria fueron
asignados aleatoriamente a una de las dos categorias a cada lado del limite. En el caso de Chile, los datos son de 2017 en
vez de 2018. En 2014 hubo una ruptura en la serie. La fuente y la metodologia difieren. Para 2009, el nivel educativo bajo o
medio se registré en una sola categoria (que se refiere a “Sin educacién formal concluida, educacién primaria o secundaria
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baja” y “Educacién secundaria alta”) y, por lo tanto, no estan disponibles por separado. Nivel educativo alto (CINE-97: 5 0 6) se
refiere a la “educacién terciaria”. En el caso de Colombia, los datos son de 2017 en vez de 2018. Entre los afios 2007 y 2011, el
modulo de la encuesta se inserté en la Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH) y a partir de 2012 se insertd en la Encuesta
de Calidad de Vida (ECV). No es comparable la informacién entre 2009 y 2017. En el caso de Islandia, los datos clasificados
por ingresos se refieren al afio 2017 en vez de 2018. En el caso de Israel, los datos son de 2016 en vez de 2018. Los datos se
refieren a personas de 20 afios de edad o mas en vez de a personas de 16 a 74 afios de edad, que han utilizado Internet para
adquirir bienes o servicios en los Gltimos tres meses. Esto incluye todo tipo de bienes y servicios. En el caso de Italia, los datos
clasificados por ingresos son de 2013 en vez de 2018. En el caso de Corea, los datos son de 2017 en vez de 2018. En el caso
de México, los datos son de 2017 en vez de 2018. A partir de 2015, la informacién se recaba mediante una encuesta tematica
independiente, a diferencia de los afios anteriores en los que la informacién se obtenia a través de un médulo planteado en
diversas encuestas. Este cambio metodolégico debe tenerse en cuenta al comparar los datos anteriores a 2015. Con respecto
a Nueva Zelanda, los datos hacen referencia a 2012 y 2006. En 2012, los datos incluyen a las personas que han realizado una
compra a través de Internet para uso personal la cual requirié un pago en linea en los Gltimos 12 meses. En cuanto a Suiza, los
datos son de 2017 y 2010. Para el afio 2017, los datos provienen de Eurostat. La OFS proporciond los datos anteriores a 2017. Para
el afio 2010, los datos provienen de las Enquétes Omnibus TIC. En el caso del Reino Unido, los datos clasificados por ingresos
son de 2008 en vez de 2018. En el caso de los Estados Unidos, los datos hacen referencia a 2017 y 2013. Los Suplementos a la
CPS se han llevado a cabo durante distintos meses. La encuesta de 2013 se llevé a cabo en julio y la de 2017 en noviembre.
Se desconoce hasta qué punto las variaciones estacionales pueden desempefiar un papel en las respuestas a la encuesta.
El Suplemento a la CPS utiliza los seis meses anteriores como periodo de referencia. Antes de 2015, no se especificé ningn
periodo de referencia. Los cuartiles de ingresos son aproximados porque el ingreso familiar es una variable categérica. La
variable de ingresos totalmente asignados no estd disponible para afios anteriores a 2010. En el caso de Brasil, los datos son
de 2016 en vez de 2018. De 2008 a 2010: enfoque de muestreo por cuotas para la seleccién del encuestado a nivel hogar. Los
datos sobre los ingresos se recaban utilizando intervalos en salarios minimos. Los datos reportados se agregaron de modo
que se ajustaran mejor a la distribucién en 4 categorias equilibradas. La falta de respuesta respecto a los ingresos no esta
incluida. De 2008 a 2009: A los encuestados no se les proporcioné ningiin periodo de referencia, el indicador se refiere a haber
comprado alguna vez en linea. En el caso de Costa Rica, los datos respecto a la educacién son de 2015 en vez de 2018.

La autoridad nacional reguladora de las telecomunicaciones proporciona un andlisis detallado del mercado colombiano del
comercio electrénico, destacando factores como la infraestructura de transporte, la falta de métodos de pago y la confianza
como los principales obstaculos al comercio electrénico. Véase (CRC, 2017 ,,).

Debido a la omisién de datos para el afio 2009, la comparacién a lo largo del tiempo excluye los datos de Francia e Irlanda.

La educacién se divide en personas que han cursado como méaximo la educacién secundaria baja (CINE 0, 1 o 2), personas
que han cursado la secundaria alta o postsecundaria, pero no la educacién terciaria (CINE 3 o 4) y personas que han cursado
la educacién terciaria (CINE 5 o superior).

Los datos de Costa Rica se refieren a 2015, los de Brasil a 2016, los de Chile, Colombia y México a 2017.
Debido a la omisién de datos para 2009, la comparacién a lo largo del tiempo excluye los datos de Nueva Zelanda.

Figura 2.15: Las zonas altamente urbanizadas son aquellas que cuentan con al menos 500 habitantes por kilémetro cuadrado.
Las zonas medianamente urbanizadas son aquellas que tienen de 100 a 499 habitantes por kilémetro cuadrado. Las zonas
rurales tienen menos de 100 habitantes por kilémetro cuadrado. El Panel A muestra el porcentaje de personas que han
comprado en linea durante los dltimos 3 meses. Los datos del Reino Unido son de 2017. El Panel B muestra la proporcién
de hogares con una conexién de banda ancha. Una conexién de banda ancha implica el acceso a Internet tanto para los
dispositivos de escritorio como para los méviles, a velocidades iguales o superiores a 256 Kbps. Los datos de Luxemburgo
contienen una ruptura en la serie debido a cambios en la metodologia de la encuesta. Esta figura contiene datos de “Chipre”.

Nota de Turquia:

La informacién en este documento que hace referencia a “Chipre” se refiere a la parte sur de la isla. No existe una autoridad
Unica que represente tanto al pueblo turco como al grecochipriota de la isla. Turquia reconoce a la Republica Turca del Norte
de Chipre (RTNC). Hasta que se encuentre una solucién duradera y equitativa en el contexto de las Naciones Unidas, Turquia
mantendra su postura sobre la “cuestién de Chipre”.

Nota de todos los Estados Miembros de la Unién Europea pertenecientes a la OCDE y de la Unién Europea:

La Republica de Chipre esta reconocida por todos los miembros de las Naciones Unidas, con excepcién de Turquia. La informacién
que figura en el presente documento se refiere a la zona bajo el control efectivo del Gobierno de la Republica de Chipre.

Calculos de la OCDE basados en OECD, ICT Access and Usage by Households and Individuals (base de datos). Datos de la
encuesta de 2018. En el caso de Chile, Costa Rica, Corea, México y Suiza, los datos son de 2017. En el caso de Australia,
los datos son de 2016 y la redaccién de algunas preguntas difiere ligeramente de la solicitada. Para Japén, los datos son
de 2015. Para Japén el rango de edad es de 15 a 69 afos y se proporcionan datos de “los ultimos 12 meses”. En Corea, los
medicamentos no pueden comercializarse en linea y el alcohol y el tabaco no estan incluidos. En el caso de México, la
redaccién de algunas preguntas difiere de la solicitada. En el caso de Suiza, los datos proporcionados corresponden a
personas de 18 a 74 afios de edad.

Las categorias restantes fueron: la aversién a ir a las tiendas (12%), la facilidad de devolver los productos (9%) y la capacidad
de encontrar productos de mejor calidad en linea (5%).
Véase la nota 67 para obtener mas detalles sobre la encuesta.

Figura 2.16: El gasto local en linea es la suma de todas las operaciones “sin tarjeta” realizadas con una tarjeta de crédito de
BBVA por los clientes en Espaia. BBVA asigna las categorias de productos a los comerciantes (vendedores por Internet). “Hiper”
se refiere a los grandes supermercados.
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Figura 2.17: Motivos para no comprar en linea, como el porcentaje de personas que solicitaron bienes o servicios, a través de
Internet, para su uso privado, hace mds de un afio o que nunca lo hicieron. Preferir comprar en persona también se relaciona
con: gustar de ver el producto y la lealtad a las tiendas o por una costumbre arraigada. Las preocupaciones sobre la confianza
se relacionan con la recepcién o devolucién de la mercancia o con las preocupaciones sobre las quejas o la indemnizacién.
La recepcién de la mercancia se refiere a los problemas para recibir la mercancia adquirida en el domicilio.

La evidencia para los EE. UU. muestra que las tarjetas de crédito estan presentes de forma desproporcionada en los hogares
con mayores niveles de ingresos, mayor nivel educativo y entre los adultos caucésicos no hispanos (Federal Reserve Board
[Junta de la Reserva Federal], 2017 ,,).

Se ha propuesto tomar las entregas internacionales de paquetes como un indicador del aumento del comercio electrénico
transfronterizo, aunque los datos no suelen permitir la distincién de las entregas segin el modo de pedido. Véase (UNCTAD,
2016,,) para un anélisis.

Por ejemplo, si bien un archivo de disefio arquitecténico puede, en teoria, suministrarse mediante redes de TIC, el proceso
de pedido suele implicar complejas especificaciones de la solicitud que a menudo requieren una comunicacién continua a
través de correos electrénicos, llamadas telefénicas, videoconferencias o reuniones en persona, por lo que no se ajustaria a
las caracteristicas de una transaccién de comercio electrénico. No obstante, las innovaciones tanto en la tecnologia como
en los modelos de negocio pueden llevar cada vez mas a una superposicién entre los servicios que pueden ser entregados y
pedidos en linea.

Incluye el 43% de las empresas que han realizado ventas electrénicas a otros paises de la UE y el 2% que han realizado ventas
electrénicas al resto del mundo, pero no a otros paises de la UE.

Figura 2.18: Empresas que han realizado ventas electrénicas a otros paises de la UE o al resto del mundo como el porcentaje
de empresas que recibieron pedidos de comercio electrénico durante el ultimo afio calendario. Esta figura contiene datos
de “Chipre”.

Nota de Turquia:

La informacién en este documento que hace referencia a “Chipre” se refiere a la parte sur de la isla. No existe una autoridad
Unica que represente tanto al pueblo turco como al grecochipriota de la isla. Turquia reconoce a la Republica Turca del Norte
de Chipre (RTNC). Hasta que se encuentre una solucién duradera y equitativa en el contexto de las Naciones Unidas, Turquia
mantendra su postura sobre la “cuestiéon de Chipre”.

Nota de todos los Estados Miembros de la Unién Europea pertenecientes a la OCDE y de la Unién Europea:

La Republica de Chipre esta reconocida por todos los miembros de las Naciones Unidas, con excepcién de Turquia. La
informacién que figura en el presente documento se refiere a la zona bajo el control efectivo del Gobierno de la Republica
de Chipre.

A partir de los datos disponibles, es imposible inferir cudl es el elemento responsable de estos resultados a nivel pais. Los
cambios estructurales, incluso a nivel sectorial, asi como las cuestiones relacionadas con la consolidacién de datos podrian
ser responsables de los resultados.

Nota de Turquia:
La informacién en este documento con referencia a “Chipre” se refiere a la parte sur de la isla. No existe una autoridad Unica
que represente tanto al pueblo turco como al grecochipriota de la isla. Turquia reconoce a la Republica Turca del Norte de

Chipre (RTNC). Hasta que se encuentre una solucién duradera y equitativa en el contexto de las Naciones Unidas, Turquia
mantendra su postura sobre la “cuestiéon de Chipre”.

Nota de todos los Estados Miembros de la Unién Europea pertenecientes a la OCDE y de la Unién Europea:

La Republica de Chipre esta reconocida por todos los miembros de las Naciones Unidas, con excepcién de Turquia. La
informacién que figura en el presente documento se refiere a la zona bajo el control efectivo del Gobierno de la Republica
de Chipre.

57. Nota de Turquia:
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La informacién en este documento con referencia a “Chipre” se refiere a la parte sur de la Isla. No existe una autoridad unica
que represente tanto al pueblo turco como al grecochipriota de la isla. Turquia reconoce a la Republica Turca del Norte de
Chipre (RTNC). Hasta que se encuentre una solucién duradera y equitativa en el contexto de las Naciones Unidas, Turquia
mantendra su postura sobre la “cuestién de Chipre”.

Nota de todos los Estados Miembros de la Unién Europea pertenecientes a la OCDE y de la Unién Europea:
La Republica de Chipre esta reconocida por todos los miembros de las Naciones Unidas, con excepcién de Turquia. La

informacién que figura en el presente documento se refiere a la zona bajo el control efectivo del Gobierno de la Republica
de Chipre.

Para una correcta interpretacién de estas cifras se requeriria una comparacién con las empresas que comercian de forma
tradicional.

El desglose puede ofrecer resultados interesantes desde una perspectiva del pais. En Suecia, por ejemplo, la proporcién de
exportadores entre las empresas de comercio electrénico aumenté del 36% al 48% entre 2010 y 2016. Este aumento se debid
exclusivamente a los exportadores que solo realizaron ventas al resto del mundo (del 2% al 15%), mientras que la proporcién
de exportadores a la UE disminuy¢ ligeramente del 34% al 33%.

Figura 2.19: RdM = Resto del mundo. El comercio en el sector de ventas al mayoreo y al menudeo excluye los vehiculos de
motor y las motocicletas. El sector de programacién informatica y otros incluye actividades de asesoria y otras actividades
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conexas, asi como actividades relacionadas con los servicios de informacién; el sector de alquiler y arrendamiento y otros
incluye actividades relacionadas con el empleo, seguridad e investigacion, servicios prestados a edificios y de paisajismo,
administracién de oficinas, apoyo administrativo y otro tipo de apoyo empresarial. El sector de servicios profesionales y otros
incluye actividades cientificas y técnicas, el sector de comercio de vehiculos de motor y otros incluye las motocicletas, el sector
de servicios de electricidad y otros incluye el suministro de gas, vapor, aire acondicionado y agua, las actividades del sector
editorial y otros incluyen la produccién de peliculas, video y programas de television, grabacién de sonido y la publicacién,
programacioéon y difusién de musica.

Se preguntd a las personas encuestadas si adquirian bienes o servicios de vendedores de cualquiera de las cuatro regiones
posibles: vendedores nacionales, vendedores en otros paises de la UE, vendedores en el resto del mundo (RdM) o vendedores
en el extranjero (otros paises de la UE o del RdM). Los tres primeros se muestran en la Figura 2.20. Ademas, los encuestados
pudieron seleccionar una opcién distinta cuando no estaban seguros de la ubicacién del vendedor. Las respuestas no son
mutuamente excluyentes y, por lo tanto, las personas pudieron elegir varias opciones de forma simultanea.

Figura 2.20: Porcentaje de personas que han comprado en linea a vendedores nacionales, vendedores de otros paises de la
UE o vendedores de paises que no pertenecen a la UE, es decir, del resto del mundo (RdM). Los datos de Letonia son de 2017.
Esta figura incluye datos de Kosovo. Esta designacién se hace sin perjuicio de las posturas sobre el estado de la declaracién de
independencia de Kosovo y esté en consonancia con la Resolucién 1244/99 del Consejo de Seguridad de las Naciones Unidas
y la Opinién Consultiva de la Corte Internacional de Justicia respecto a la misma. Esta figura contiene datos de “Chipre”.

Nota de Turquia:

La informacién en este documento que hace referencia a “Chipre” se refiere a la parte sur de la isla. No existe una autoridad
Unica que represente tanto al pueblo turco como al grecochipriota de la isla. Turquia reconoce a la Reptublica Turca del Norte
de Chipre (RTNC). Hasta que se encuentre una solucién duradera y equitativa en el contexto de las Naciones Unidas, Turquia
mantendra su postura sobre la “cuestiéon de Chipre”.

Nota de todos los Estados Miembros de la Unién Europea pertenecientes a la OCDE y de la Unién Europea:

La Republica de Chipre esta reconocida por todos los miembros de las Naciones Unidas, con excepcién de Turquia. La
informacién que figura en el presente documento se refiere a la zona bajo el control efectivo del Gobierno de la Republica
de Chipre.

En este contexto, es importante destacar la medida en que la dindmica que se aplica a la UE puede también aplicarse a
otros paises de la OCDE. Una comparacién con respecto al comercio electrénico nacional puede brindar algunas ideas al
respecto. En general, las tendencias de los paises europeos y de aquellos que son miembros de la OCDE parecen estar bastante
alineadas, esto se debe sobre todo al importante peso que tienen los paises de la UE en el promedio de la OCDE. De esta
forma, de acuerdo con los datos obtenidos de Eurostat, el porcentaje de clientes nacionales en linea en la UE28 aumenté del
36% en 2009 al 60% en 2018. La Figura 2.13 muestra que el valor correspondiente entre los paises miembros de la OCDE fue
del 35% y confirma un aumento similar al 57% para 2018. Si se consideran Unicamente los paises que no pertenecen a la UE
en la Figura 2.13 (Australia, Brasil, Canadé, Chile, Colombia, Corea, Estados Unidos, Islandia, Israel, Japén, México, Noruega,
Nueva Zelanda, Suiza y Turquia), el aumento es del 30% al 45%. Estas cifras son inferiores a las de la UE debido, en parte, a
la cantidad relativamente baja de datos provenientes de paises como Brasil, Chile, Colombia, México y Turquia y, en parte,
a que los datos de los paises que no pertenecen a la UE suelen estar menos actualizados que aquellos proporcionados por
Eurostat, que en algunos casos se remontan a 2012 (por ejemplo, en el caso de Canada y Nueva Zelanda).

Esta comparacién no es precisa y es s6lo ilustrativa. En particular, mientras que la mayoria de las personas con importaciones
del RAM también apareceran en el grupo de compradores nacionales o importadores de la UE, otros podrian no hacerlo. Asi,
los datos de Eurostat revelan que, si bien en 2018 aproximadamente el 21% habia realizado compras a otros paises de la UE,
el porcentaje total de importadores individuales de cualquier lugar era de hasta el 27%, lo que implica que al menos un 6%
habia comprado a paises fuera de la Unién Europea pero no dentro de ella.

Alaluz de los hallazgos presentados anteriormente, que sugieren que las personas tienen cada vez menos confianza acerca
de la ubicacién de un vendedor en linea, cabe sefalar que los costos de transporte pueden ser un indicador importante de
las transacciones en las que intervienen vendedores extranjeros. Por lo tanto, es probable que los clientes confundan con
relativa mayor frecuencia las compras transfronterizas con las compras nacionales cuando se trata de servicios digitales y
no de bienes. Esto implicaria que las compras transfronterizas de importaciones digitales tienen una mayor probabilidad de
estar subrepresentadas en los datos que los bienes.

Figura 2.21: Porcentaje de personas que han comprado en linea a vendedores en el extranjero (otros paises de la UE o que no
pertenecen a la UE). Bienes fisicos: por ejemplo, dispositivos electrénicos, ropa, juguetes, alimentos, abarrotes, libros y CD/
DVD. Preparativos de viaje, alojamiento o vacaciones (por ejemplo, boletos y documentos recibidos por correo o impresos por
uno mismo). Productos descargados o a los que se accede desde sitios web o aplicaciones (por ejemplo, peliculas, musica,
libros electrénicos, periédicos electrénicos, juegos y aplicaciones de pago). Otros servicios (por ejemplo, entradas para eventos
recibidas por correo y suscripciones de telecomunicaciones).

Véase la Encuesta del Barometro del Consumidor [Consumer Barometer Survey] 2014/15 de Google (www.consumerbarometer.com).
Los datos de la encuesta se basan en 56,391 encuestados en Alemania, Australia, Austria, Bélgica, Canadd, Chile, Dinamarca,
Corea, Eslovenia, Espaiia, Estados Unidos, Estonia, Finlandia, Francia, Grecia, Hungria, Irlanda, Israel, Italia, Japén, Letonia,
México, Noruega, Nueva Zelanda, los Paises Bajos, Polonia, Portugal, Reino Unido, Repuiblica Checa, Republica Eslovaca, Suecia,
Suiza y Turquia. (Pregunta: ;Qué tipo de productos ha comprado en linea provenientes del extranjero?)

https://ec.europa.eu/growth/content/online-platforms-commission-sets-new-standards-transparency-and-fairness_en.
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Capitulo 3

EVOLUCION DE LOS MODELOS DE NEGOCIO
PARA EL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electrénico facilita el comercio transfronterizo, aumenta la comodidad
de los consumidores y permite a las empresas llegar a nuevos mercados.
A pesar de su corta historia, el entorno del comercio electrénico ha logrado
una rapida evolucién gracias al desarrollo de nuevos modelos de negocio que a
menudo integran tecnologias digitales nuevas y emergentes, asi como nuevos
mecanismos de pago en linea. En el presente capitulo se analiza la evolucién de
los modelos de negocio para el comercio electrénico, centrandose en particular
en el comercio electrénico de empresa a consumidor (B2C) y se incluyen ejemplos
de empresas existentes para destacar las innovaciones a nivel empresa. Este
concluye identificando las areas clave para el planteamiento de iniciativas de
politica.
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El comercio electrénico ha surgido como un fenémeno socioeconémico en los dltimos 25 anos, facilitando
el comercio transfronterizo, aumentando la comodidad de los consumidores y permitiendo a las
empresas llegar a nuevos mercados. A lo largo de esta breve historia, el entorno del comercio electrénico
ha logrado una rapida evolucién gracias al desarrollo de nuevos modelos de negocio que a menudo
integran tecnologias digitales nuevas y emergentes, asi como nuevos mecanismos de pago en linea.
Este cambio se ha producido de forma paralela a las consecuencias socioeconémicas mas generales de
la transformacién digital.

Muchos modelos de negocio para el comercio electrénico utilizan plataformas en linea, facilitando
asi las transacciones entre compradores y vendedores a menudo desconocidos y dispersos en todos
los rincones el mundo. Otra tendencia emergente es el crecimiento de los modelos de negocio para
el comercio electrénico basados en suscripcidn, los cuales permiten a los usuarios tener acceso a los
bienes y servicios mediante una transmisién en linea continua y recurrente. Las empresas también
estan desarrollando modelos de negocio para el comercio electrénico hibrido que integran mecanismos
digitales de colocacién de pedidos junto con infraestructuras tangibles, incluso dentro de las tiendas
fisicas. En este capitulo se analizan estos modelos de negocio, asi como las tecnologias digitales y los
mecanismos de pago que los hacen posibles.

3.1. ;/Qué es un modelo de negocio?

Un modelo de negocio es un término técnico sin una definicién precisa que ha surgido de la
bibliografia de negocios y economia (Ovans, 2015 ). En términos generales, describe las estrategias y
mecanismos que las empresas utilizan para tener éxito en mercados competitivos. E1 Manual de Oslo,
un manual estadistico utilizado para medir la innovacién, define un modelo de negocio como “todos
los procesos empresariales basicos... asi como los principales productos que una empresa vende,
actualmente o en el futuro, para alcanzar sus metas y objetivos estratégicos” (OECD/Eurostat, 2018 ).
Una variacién de esta definicién incluye “las bases sobre las que una organizacién crea, proporciona
y capta valor” (Osterwalder and Pigneur, 2010,). En particular, esta perspectiva de creacién de valor
se ha utilizado en toda la OCDE, incluso en los andlisis de la politica impositiva y de proteccién al
medio ambiente (OECD, 2018[4]; Hilton et al., 2019[5]).

En este capitulo, los “modelos de negocio” se refieren a los procesos, objetivos, estrategias y medios
empresariales cominmente perceptibles que se utilizan para generar ingresos a través del comercio
electrénico, aunque la formulacién precisa de estas caracteristicas difiera. También se destaca el
papel de las tecnologias digitales nuevas y emergentes y de los mecanismos de pago en linea en
estos modelos de negocio.

Los nuevos modelos de negocio desplazan la frontera del comercio electrénico de dos maneras
(véase el Capitulo 2). En primer lugar, los nuevos modelos de negocio pueden hacer posible que mas
transacciones puedan concretarse en linea en un mercado determinado o para un conjunto determinado
de participantes, un efecto conocido como el margen intensivo del comercio electrénico. En segundo lugar,
los nuevos modelos de negocio pueden permitir la aparicién de mercados totalmente nuevos para bienes
y servicios que anteriormente no podrian haberse comprado o vendido en linea o permitir la entrada de
nuevos participantes al mercado. Este efecto se conoce como el margen extensivo del comercio electrénico.

Las tecnologias digitales promueven innovaciones en el comercio electrénico y a menudo son la base
para el desarrollo de modelos de negocio. Algunas de estas tecnologias, como los asistentes inteligentes
habilita