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NOTA

La Seccion de Andlisis de las TIC, de la Division de Tecnologia y Logistica, que realiza la labor analitica orientada a
las politicas sobre las repercusiones de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC) en el desarrollo,
esta encargada de la preparacion del Information Economy Report (Informe sobre la Economia de la Informacién). La
Seccion de Andlisis de las TIC promueve el didlogo internacional sobre las cuestiones relacionadas con las TIC para el
desarrollo, y ayuda a aumentar las capacidades de los paises en desarrollo en materia de medicidn de la economia de
la informacién y concepcion y puesta en practica de politicas y marcos juridicos en esa esfera.

Cuando en este informe se hace referencia a “paises” o “economias”, el término se aplica también a territorios o
zonas, segun el caso. Las denominaciones empleadas en esta publicacion y la forma en que aparece su contenido
no implican, de parte de la Secretaria de las Naciones Unidas, juicio alguno sobre la condicidn juridica de paises,
territorios, ciudades o zonas, o de sus autoridades, ni respecto de la delimitacion de sus fronteras o limites. Ademas,
los nombres de los grupos de paises utilizados solo tienen por finalidad facilitar el analisis y no implican, de parte de la
Secretaria de las Naciones Unidas, juicio alguno sobre la condicion juridica de paises, territorios, ciudades o zonas, o
de sus autoridades, ni respecto de la delimitacion de sus fronteras o limites. Ademas, los nombres de los grupos de
paises utilizados solo tienen por finalidad facilitar el andlisis general o estadistico y no implican juicio alguno sobre la
etapa de desarrollo alcanzada por cualquier pais o region. Los grandes grupos de paises usados en el informe siguen
la clasificacion de la Oficina de Estadistica de las Naciones Unidas. Estos grupos son:

Paises desarrollados: los paises miembros de la Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econdmicos (OCDE) (con
exclusion de Chile, México, la Republica de Corea y Turquia), mas los nuevos paises miembros de la Unidn Europea
que no son miembros de la OCDE (Bulgaria, Chipre, Letonia, Lituania, Malta y Rumania), y Andorra, Liechtenstein,
Modnaco y San Marino;

Paises con economias en transicion: Estados de Europa Sudoriental y de la Comunidad de Estados Independientes;
Paises en desarrollo: en general, todas las economias no mencionadas mas arriba. A efectos estadisticos, en los
datos correspondientes a China no se incluyen los de la Region Administrativa Especial de Hong Kong (Hong Kong
(China)), la Regidon Administrativa Especial de Macao (Macao (China)), ni la Provincia china de Taiwan.

El hecho de que se haga referencia a una empresa o a sus actividades no significa que la UNCTAD dé su respaldo a
esa empresa o sus actividades.

En los cuadros se han utilizado los simbolos siguientes:

Dos puntos (..) indican que los datos faltan 0 no constan por separado. Se ha prescindido de una fila en algun
cuadro en aquellos casos en que no se disponia de datos sobre alguno de los elementos de la fila;

La raya (-) indica que la cantidad es nula o insignificante;
Un espacio en blanco en un cuadro indica que los datos no se aplican a menos que se indique otra cosa;
Una barra (/) entre dos afos, por ejemplo 1994/95, significa un ejercicio econdmico;

El guion (-) entre cifras que expresen anos, por ejemplo 1994-1995, significa que se trata de todo el periodo
considerado, ambos afos incluidos;

Por “délares” se entiende ddlares de los Estados Unidos de América, a menos que se indique otra cosa;
Las tasas anuales de crecimiento y de variacion son tasas compuestas, a menos que se indigue otra cosa;

La suma de los datos parciales y de los porcentajes no siempre coincide con el total indicado porque se han
redondeado las cifras.

El contenido del presente estudio se podra citar libremente siempre que se indique la fuente.
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PREFACIO i

PREFACIO

En la edicion de 2015 del Informe sobre la Economia de la Informacion de la UNCTAD se examina el comercio
electrénico, y se muestra detalladamente la manera en que las tecnologias de la informacién y las comunicaciones
se pueden aprovechar en apoyo del crecimiento econémico y el desarrollo sostenible.

El comercio electronico sigue creciendo tanto en volumen como en alcance geografico, y aparece cada vez mas
en la agenda internacional de desarrollo, en particular en los documentos finales de la Cumbre Mundial sobre
la Sociedad de la Informacion y en el resultado de la novena Conferencia Ministerial de la Organizacién Mundial
del Comercio.

En el Informe sobre la Economia de la Informacion 2015 se destaca que algunas de las actividades mas
dinamicas de comercio electronico se realizan en los paises en desarrollo, pero ese potencial esta lejos de su
plena realizacion. En el informe se examinan las oportunidades y los desafios de las empresas de los paises
en desarrollo que deseen acceder al comercio electronico y utilizarlo. Se destacan las Ultimas tendencias del
mercado, se compara el desempefo de los paises con el indice de Comercio Electrénico de la UNCTAD,
se examinan ejemplos de comercio electronico en zonas rurales y paises de bajos ingresos, se abordan las
cuestiones legales pertinentes y se ofrecen recomendaciones en materia de politicas.

En un momento en que el mundo se prepara para aplicar una nueva agenda para la préxima generacion de
nuestra labor de desarrollo, recomiendo este informe a todos los que tratan de desbloquear las posibilidades del
comercio electronico para los paises en desarrollo.

BAN Ki-moon
Secretario General
Naciones Unidas
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ASEAN Asociacion de Naciones de Asia Sudoriental

B2B transacciones entre empresas

B2C transacciones entre empresas y clientes

B2G transacciones entre empresas y gobiernos

c2C transacciones entre consumidores

CAO Comunidad del Africa Oriental

CCl Centro de Comercio Internacional
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El comercio electronico mundial esta experimentando
una rapida expansion y las economias en desarrollo
estan adquiriendo una mayor importancia

En el Informe sobre la Economia de la Informacion
2015 se examinan las oportunidades y los retos
para las empresas de los paises en desarrollo que
quieren participar en el comercio electronico. Como
las empresas y los consumidores estan cada vez
mas dispuestos a realizar transacciones en linea, el
panorama mundial estd cambiando rapidamente y
el grupo de los paises en desarrollo asume un papel
mas importante como compradores y vendedores de
bienes y servicios en linea.

La UNCTAD calcula que el valor del comercio electro-
nico mundial entre empresas (B2B) en 2013 superd
los 15 billones de ddlares, del que tres cuartas partes
del total corresponde a empresas, por orden de mag-
nitud, de los Estados Unidos de América, el Reino
Unido de Gran Bretafia e Irlanda del Norte, el Japdn
y China. En los ultimos diez anos, el comercio elec-
tronico ha aumentado considerablemente. En los
Estados Unidos de América, por ejemplo, la parte de
los ingresos totales correspondiente al sector manu-
facturero experimentd un fuerte aumento, al pasar del
19% en 2002 a mas del 50% en 2012.

Se estima que en 2013 el comercio electronico
entre empresas y consumidores (B2C) ascendié a
1,2 billones de ddlares. Este segmento, aun siendo
menor que el del comercio entre empresas, aparen-
temente es el que experimenta un crecimiento mas
rapido. En los paises en desarrollo, el comercio elec-
trénico entre empresas y consumidores experimenta
una rapida expansién, en particular en Asia y Africa.
China ya se ha erigido en el mayor mercado mundial
del comercio electrénico entre empresas y consumi-
dores —tanto por nimero de compradores en linea
COMO por ingresos. Se prevé que la parte correspon-
diente al comercio electrénico mundial entre empre-
sas y consumidores de la region de Asia y Oceania
experimente un fuerte incremento al pasar del 28%
al 37% entre 2013 y 2018, y un ligero aumento en
el caso del Oriente Medio y Africa, del 2,2% al 2,5%.
En cambio, se prevé que la proporcion combinada de
Europa Occidental y América del Norte se reduzca del
61% al 53%.

En los ultimos anos, se ha registrado un rapido cre-
cimiento de los servicios postales de envios interna-
cionales de paqueteria, atribuible principalmente al
comercio electronico transfronterizo. El volumen de
ese tipo de comercio crecidé un 48% entre 2011 vy
2014. Durante este periodo, la parte de los remitentes
de los paises desarrollados se contrajo desde mas del
70% a menos del 60%. Los paises desarrollados y
la region de Asia y Oceania registran un importante
superavit comercial en el caso de los envios conexos,
mientras que en el caso de otras regiones ocurre lo
contrario.

En el Informe se describen las principales
oportunidades y retos del comercio electronico...

El comercio electrénico, tanto en sus modalidades B2B
como B2C, presenta una serie de ventajas demostra-
das y potenciales, como una mayor participacion en
las cadenas de valor internacionales, un mayor alcance
y acceso a los mercados y una mejor eficiencia interna
y del mercado, asi como unos menores costos de
transaccion. Puede estimular la creacion de empleo
en el sector de la tecnologia de la informacion vy las
comunicaciones (TIC) y mejorar la competitividad de las
empresas gracias a la licitacion publica y la venta en
linea. En el Informe se presentan nuevos datos que evi-
dencian los significativos incrementos de productividad
derivados de la venta por Internet y se sefiala que sus
efectos son mayores en el caso de las empresas mas
pequenas y el sector de los servicios.

No obstante, los beneficios derivados del comercio
electronico no se acumulan automaticamente, pues
esta forma de comercio también plantea problemas
para algunas empresas. Con la entrada de competido-
res que ofertan productos con nuevas caracteristicas
y nuevos servicios de atencion al cliente, el comercio
electronico redefine el mercado. Por ejemplo, los esta-
blecimientos comerciales tradicionales con presencia
fisica sienten una necesidad cada vez mas acuciante
de mejorar la transparencia de los precios y la compe-
tencia mediante el establecimiento de nuevos canales
de venta en linea, la inversidon en nuevos equipos y ser-
vicios, el fomento de competencias complementarias
y la revision de sus estrategias de negocio. La transi-
cion a la venta en linea no es una tarea facil e incluso
los principales minoristas del mundo han tenido que
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lidiar con este reto. También puede existir el riesgo
de que competidores extranjeros mas duchos en tec-
nologia sobrepasen a las empresas locales y ganen
mayores cuotas del mercado del comercio electronico
que las locales. El comercio en linea ha multiplicado
el nimero de incidentes y el alcance geografico de
ciertos delitos y actividades fraudulentas. Asimismo,
los gobiernos pueden sentirse preocupados por la
erosion de la base impositiva y la fijacion de precios
de transferencia.

..., asi como las principales trabas y fuerzas
impulsoras, especialmente en el caso de las
microempresas y las pequeiias empresas

Hay una serie de factores que pueden restringir el
comercio electrénico. Entre los obstaculos econd-
micos figuran la insuficiencia de la infraestructura de
las TIC y de su uso, la falta de fiabilidad y el elevado
costo del suministro de energia eléctrica, el limitado
uso de tarjetas de crédito, la falta de poder adquisi-
tivo y el escaso grado de desarrollo de sus sistemas
financieros. Entre los obstaculos sociopoliticos des-
tacan la debilidad de los marcos legales y regulado-
res (que influyen en la confianza de las personas y las
empresas en las transacciones en linea), las preferen-
cias culturales por el trato personal y la confianza de
la sociedad exclusivamente en el dinero en efectivo.
Por ultimo, también hay una serie de obstaculos cog-
nitivos, entre ellos los bajos niveles de alfabetizacion
informatica y de comprension y conocimiento del
comercio electronico, tanto entre los consumidores
como entre las empresas. Gracias a los cambios en
el “ecosistema del comercio electrénico” —la red de
agentes, instituciones e infraestructura que consti-
tuye el entorno necesario para que este comercio sea
efectivo— algunos de esos obstaculos son ahora mas
faciles de superar.

Aungue la mayoria de las microempresas y peque-
flas empresas de los paises en desarrollo aun no han
empezado a comprar o vender productos en linea,
las Ultimas novedades amplian sus posibilidades de
aprovechar las ventajas del comercio electronico.
En primer lugar, ha mejorado considerablemente
la conectividad, sobre todo como consecuencia de
la adopcion generalizada de la telefonia movil y los
medios sociales, y el uso de Internet crece gracias
a la instalacion de redes internacionales y nacionales
de fibra optica. En segundo lugar, las nuevas aplica-
ciones, plataformas y servicios estan reduciendo los
obstaculos de entrada. En tercer lugar, las nuevas

soluciones de pago brindan una mayor oferta, tanto
a las empresas como a los consumidores, para rea-
lizar transacciones en linea. En cuarto lugar, en los
paises en desarrollo estan multiplicandose rapida-
mente empresas locales de comercio electronico
—a veces con el apoyo de inversores extranjeros—,
que se adaptan a las necesidades y las demandas de
los usuarios locales. En quinto lugar, se observa una
mayor disposicion de las empresas y los consumido-
res a realizar negocios en linea, asi como una mayor
conciencia entre los gobiernos y los legisladores de
la importancia de la legislacion y la regulacion en esta
esfera para aumentar la confianza en linea.

El indice de Comercio Electronico de la UNCTAD
entre empresas y consumidores (B2C): un nuevo
instrumento para medir la preparacion para

el comercio electronico

A fin de evaluar el grado de preparacion de los paises
para el comercio electronico, en el Informe se pre-
senta el nuevo indice de Comercio Electrénico de la
UNCTAD entre empresas y consumidores (B2C), ela-
borado a partir de datos de 130 paises y con arre-
glo a cuatro indicadores: uso de Internet, servidores
seguros, penetracion de las tarjetas de crédito y ser-
vicios postales. El valor de este indice es muy positivo
cuando se establece una correlacion con la variacion
de la parte correspondiente a los compradores par-
ticulares en linea. La preparacion mas elevada para
el comercio electrénico, con arreglo a este Indice,
se observa en Luxemburgo, Noruega y Finlandia
(cuadro 1). Entre los paises en desarrollo y economias
emergentes, todos los paises punteros estan en Asia
Oriental: Republica de Corea, Hong Kong (China) y
Singapur.

El indice permite a los paises comparar su preparacion
con los demas y también pone de relieve sus puntos
fuertes y débiles en relacion con distintos elementos
del proceso del comercio electrénico, como la cali-
dad de la infraestructura de Internet y la disponibilidad
de soluciones de pago y de envios. Hay variaciones
considerables en el plano regional. Por ejemplo, en el
caso de las economias en transicion los servicios pos-
tales tienen un elevado grado de desarrollo, mientras
que la penetracion de tarjetas de crédito es baja en
comparacion con la mayoria de las regiones en desa-
rrollo. Por otra parte, en América Latina y el Caribe, asi
como en Asia y Oceania, hay margen para mejorar la
cobertura de los envios postales a domicilio, mientras
que en Africa, los resultados se ven mermados por el
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bajo nivel de penetracion de Internet en comparacion
con otras regiones.

En el plano mundial, el promedio de la penetracion de
las tarjetas de crédito es el menor de los cuatro indica-
dores del indice. La mayorfa de los pagos en el comer-
cio electrénico se siguen efectuando mediante tarjeta
de crédito, pero en el futuro se prevé que aumente el
papel de otros métodos. Asi pues, es posible que el
uso de tarjetas de crédito sea menos determinante
cuando cobren fuerza otras soluciones. Se espera
que en 2017 los pagos moviles, por ejemplo, repre-
senten solo el 3% del valor del comercio electronico.
Sin embargo, esta solucidn ya es importante en los
paises que se caracterizan por un uso limitado de
Internet, pero donde los sistemas de dinero mavil fun-
cionan bien. En varios paises africanos, las soluciones
moviles son la infraestructura mas viable debido a los
elevados grados de exclusion financiera, la disponibi-
lidad limitada de las lineas fijas, el costo de las lineas
fijas y el costo de la infraestructura de las tarjetas. En
Kenya, los pagos de las compras en linea efectuados
con teléfonos maviles representaron el 19% del valor
total de las transacciones del comercio electronico
en 2012, un porcentaje menor que los envios contra
rembolso, pero mayor que los pagos realizados con
tarjeta de crédito.

La mayoria de las primeras empresas de comercio
electronico estan radicadas en los Estados Unidos
de América y China

El panorama del comercio electrénico que esta des-
puntado se caracteriza por el creciente numero de
empresas que ofertan soluciones y servicios mun-
diales, asi como servicios cuidadosamente adapta-
dos al entorno local. Entre las principales empresas
que operan mundialmente, las predominantes en el
mercado son una serie de sociedades especializa-
das en el comercio electronico a través de la Web.
Algunas de las mayores empresas por facturacion en
linea son Amazon.com (Estados Unidos de América),
JD.com (China), Dell (Estados Unidos de América) y
Jia.com (China). Ademas de ellas, varias plataformas
mundiales permiten a los particulares y las pequefias
empresas ofertar sus productos y servicios en linea,
como el Grupo Alibaba (China), eBay (Estados Unidos
de América) y Rakuten (Japdn). En cuanto al valor
bruto de la mercancia, en 2013 los primeros sitios
de comercio electronico en el mundo fueron el Grupo
Alibaba, seguido de Amazon y eBay.

Las plataformas de comercio electronico con fuerte
presencia en todo el mundo, como Amazon, eBay,
Alibabay OLX, ofertan soluciones a numerosas peque-
fas empresas. Pueden facilitar el acceso a los merca-
dos internacionales, permitir llevar a cabo actividades
comerciales y organizar el transporte y las transaccio-
nes financieras dentro y fuera de las fronteras nacio-
nales. Sin embargo, los comerciantes de los paises
en desarrollo no siempre tienen acceso a esos servi-
cios en igualdad de condiciones. Por ejemplo, solo en
un pais en desarrollo (India) pueden los comerciantes
inscribirse como vendedores en Amazon. En el caso
de eBay, los usuarios pueden inscribirse en su plata-
forma como vendedores en 24 Estados Miembros de
las Naciones Unidas, 9 de ellos en desarrollo. Otros
sitios de eBay permiten comprar, pero no vender. Ese
acceso asimétrico a los mercados puede agudizar los
desequilibrios existentes en el comercio electronico
internacional, ya que es mas facil exportar de un pais
a otro.

Sin embargo, en los paises en desarrollo las
empresas recién incorporadas al negocio
se limitan a ofertar soluciones locales

La ausencia de proveedores de plataformas mundiales
brinda a las empresas locales la posibilidad de colmar
esa laguna. En el Africa Subsahariana, por ejemplo,
se han adaptado varias soluciones de comercio elec-
tronico a las caracteristicas de la telefonia con el fin
de fomentar su expansion. En todo el continente hay
miles de empresas emergentes de comercio elec-
trénico, pero solo unas pocas han adquirido una
escala significativa. Asimismo, ha aparecido un gran
numero de nuevos portales de pago para el comer-
cio electrénico. Mientras tanto, en los paises menos
adelantados de Asia, como Bangladesh y Camboya,
los nuevos sitios de comercio electronico se centran
en la clientela nacional y permiten a los consumido-
res navegar por sus catalogos de productos y hacer
pedidos en linea.

El mapamundi de la legislacién de comercio
electronico pone de relieve los avances
y las carencias

Comprar y vender en linea plantea problemas juri-
dicos que tienen que ser abordados tanto por los
gobiernos como por el propio sector. Esta afirmacion
es valida en el caso del comercio electronico nacional
y aun mas en el de las transacciones internacionales.
Incluso en las regiones desarrolladas, las diferencias
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en los requisitos juridicos de las distintas leyes nacio-
nales suponen un obstaculo para el comercio electré-
nico transfronterizo. Pese a los importantes progresos
alcanzados en la aprobacion de leyes, v, en cierta
medida, en la armonizacion de la legislacion en
muchas regiones, es necesario adecuar las leyes a los
instrumentos juridicos internacionales. Ademas, varios
gobiernos, especialmente en los paises en desarrollo,
tienen que aprobar la legislacion basica en ambitos
juridicos sin regular y hacer efectivo su cumplimiento.

En el Informe sobre la Economia de la Informacion
2015 se cartografia la existencia de legislacion nacio-
nal en cuatro esferas clave de la ciberlegislacion: las
transacciones electronicas, la proteccion del consumi-
dor en linea, la proteccion de los datos vy la privacidad
y la ciberdelincuencia. En los paises desarrollados hay
leyes en la mayoria de las esferas, pero en muchas
otras partes del mundo la legislacion es insuficiente.
La proporcion de paises que han aprobado disposi-
ciones legislativas es en general mas elevada en el
caso de las transacciones electronicas y mas baja en
el de la proteccion de los consumidores en linea. Las
pautas varian segun la region (cuadro 2). Por ejemplo,
en Ameérica Central, 7 de cada 8 paises ya han apro-
bado una legislacion de proteccion del consumidor;
sin embargo, mas de la mitad de los paises carecen
de una ley de proteccién de datos y de represion de
la ciberdelincuencia. La subregién donde la legislacion
de comercio electronico tiene una cobertura mas débil
es Africa Central, pues solo 2 de 9 paises tienen leyes
en materia de transacciones electronicas, proteccion
del consumidor en linea y proteccion de datos, y solo
1 pais ha aprobado ciberlegislacion.

Las estrategias nacionales y las politicas
internacionales pueden ayudar a obtener
ganancias duraderas del comercio electronico

A medida que la economia digital se expande y son
mas numerosas las actividades comerciales que se
ven afectadas, es importante considerar las politicas
que pueden ayudar a aprovechar las ventajas del
comercio electrénico para favorecer el desarrollo sos-
tenible. En este contexto, puede ser util formular, en
colaboracion con las partes interesadas, una estrate-
gia nacional de comercio electrénico. Se podria pres-
tar una especial atencién a las medidas para facilitar
la participacion efectiva de las microempresas vy las
pequefias empresas.

Evaluar la preparacion para el comercio electronico
es el primer paso natural en la formulacion de una

estrategia nacional de comercio electrénico eficaz y
para establecer las prioridades. Ello implica compren-
der mejor las necesidades, las caracteristicas y los
puntos fuertes y débiles del pais, utilizando instrumen-
tos como el Indice de Comercio Electrénico B2C de
la UNCTAD. Toda evaluacion debe incluir un examen
amplio de la evolucion del comercio electronico, en
particular las iniciativas relacionadas con el comercio
electronico, y un balance de los recursos y las capaci-
dades que podrian contribuir al desarrollo de este tipo
de comercio. A tal fin, puede resultar necesario reco-
pilar informacién mediante el estudio de documentos
y consultas directas con las partes interesadas.

Delimitar debidamente las principales dificultades y
obstaculos y descubrir la dinamica subyacente ayu-
dara a garantizar la eficacia de las medidas de politica
adoptadas. Entre las principales esferas de politica
cabe destacar la creacion de la infraestructura para las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones, la
logistica y la facilitacion del comercio, el entorno legal
y reglamentario, los pagos electronicos, la creacion de
las plataformas y las capacidades técnicas, ademas
de un entorno internacional propicio.

En el ambito juridico, es preciso que los encargados
de formular politicas y los legisladores tomen varias
medidas. En primer lugar, la legislacion en materia de
firmas electronicas y contratacion electronica debe
adecuarse para que sea compatible internacional-
mente. En segundo lugar, la proteccion de los consu-
midores en linea debe tener en cuenta las iniciativas en
curso de la Organizacion de Cooperacion y Desarrollo
Econdmicos y las Naciones Unidas para actualizar
las directrices internacionales sobre la proteccion
de los consumidores. En tercer lugar, el estableci-
miento de normas minimas en materia de proteccion
de datos y lucha contra la ciberdelincuencia podria
ayudar a garantizar la coordinacion en relacion con
la concepcion y la aplicacion de las correspondien-
tes disposiciones legislativas y el fortalecimiento de
las instituciones encargadas de hacerlas cumplir. En
cuarto lugar, dado que la ciberlegislacion sigue siendo
un nuevo campo del derecho en muchas partes del
mundo en desarrollo, hay que redoblar los esfuerzos
para fortalecer la capacidad de los legisladores y los
jueces. Por Ultimo, es preciso promover un mayor
conocimiento de la ciberlegislacion vigente entre
todas las partes interesadas.

En el plano internacional, merecen una especial aten-
cion las esferas de las normas de comercio inter-
nacional, la tributacion y el apoyo a la creacion de
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capacidad en los paises en desarrollo. El comercio
electrénico figura en la agenda internacional de desa-
rrollo, en los documentos finales sobre la “Perspectiva
para la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la
Informacion después de 2015”, asi como en el docu-
mento final de la Conferencia Ministerial de Bali de la
Organizacion Mundial del Comercio. Las declaracio-
nes internacionales coinciden en que sigue habiendo
un amplio margen para que el comercio electronico
sea mas incluyente y beneficioso.

También se prevé que en los proximos anos haya des-
plazamientos desde el comercio fuera de linea hacia
el comercio en linea. Este fendmeno seguird cam-
biando la forma en que interactyan los consumidores
y las empresas. Algunos estan mejor equipados para
adaptarse a las transformaciones. Desde la perspec-
tiva de las politicas, es importante crear un entorno

que ofrezca a los interesados de los distintos luga-
res de destino y distintas esferas sociales una mayor
igualdad de oportunidades para participar en el pro-
ceso. En este contexto, seguira siendo fundamental la
cooperacion internacional y un didlogo eficaz entre los
encargados de formular politicas y otros interesados.
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NUEVO EXAMEN
DE LAS
POSIBILIDADES
DEL COMERCIO
ELECTRONICO
PARA EL
DESARROLLO

El comercio electrénico esta transformando rapidamente el modo en que
las empresas interactian entre si y también con los consumidores y los
gobiernos. Como resultado de los cambios producidos en el panorama de
las TIC, el comercio electrénico esta aumentando rapidamente en varios
mercados emergentes y economias en desarrollo. Cada vez hay mas
pruebas de que el uso del comercio electronico tiene importantes efectos
en el desempefio de las empresas, especialmente las microempresas y las
pequeias empresas, y en el sector de los servicios. En este contexto, el
Informe sobre la Economia de la Informacion vuelve a examinar las posibles
oportunidades y riesgos del comercio electronico y estudia la forma en que
los paises pueden beneficiarse en mayor medida de ello. En este capitulo
introductorio se sientan las bases del estudio.
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A. EL COMERCIO
ELECTRONICO Y
EL DESARROLLO

La promesa de las TIC de hacer posible que los
empresarios y las empresas puedan vender y com-
prar sus productos mediante redes digitales ha sido
una de las prioridades de desarrollo para la comu-
nidad internacional, desde fines de la década de
1990. En 1999, la UNCTAD destacd que “el comercio
electrénico tiene el potencial de ser un motor impor-
tante del comercio y del desarrollo a escala mun-
dial” (UNCTAD, 1999: 1). El tema se destaco en los
documentos finales de la Cumbre Mundial sobre la
Sociedad de la Informacion (CMSI), que se celebrd
en 2003 y 2005. Ademas, diez anos después de la
aprobacion de la Agenda de Tunez para la Sociedad
de la Informacion (UIT, 2005), la promesa del comer-
cio electrénico sigue figurando en el programa inter-
nacional (recuadro I.1). La utilizacion productiva de las
TIC también se pone de manifiesto en el proyecto de
objetivos de desarrollo sostenible, en particular con
respecto al empoderamiento de la mujer, las infraes-
tructuras y las tecnologias instrumentales’.

El comercio electronico ofrece una serie de posibles
ventajas, como una mayor participacion en las cade-
nas de valor internacionales, un mayor acceso a los
mercados y una mayor eficiencia, asi como menores
costos de transaccion. Sin embargo, la utilizacion

del comercio electronico se limitd durante mucho
tiempo sobre todo a las grandes empresas de los
paises desarrollados (UNCTAD, 2010). Los obstacu-
los al comercio electronico se han clasificado en tres
categorias: econdmicos, sociopoliticos y cognitivos
(Kshetri, 2007). Los obstaculos econdmicos se refie-
ren, por ejemplo, a la insuficiencia de la infraestruc-
tura de las TIC y de su utilizacion, el suministro de
energia eléctrica caro y poco fiable, el uso limitado de
las tarjetas de crédito, la falta de poder adquisitivo y
sistemas financieros poco desarrollados. Los obsta-
culos sociopoliticos pueden incluir la debilidad de los
marcos legales y reglamentarios que limitan el grado
en que las personas confian en las transacciones en
linea, las preferencias culturales en favor del contacto
cara a caray la confianza en las operaciones en meta-
lico. Por ultimo, los obstaculos cognitivos se refieren
a los escasos conocimientos en materia de TIC, de
concienciacion y de conocimientos relativos al comer-
cio electronico por parte de los consumidores y las
empresas. Estas barreras menoscaban la capacidad
de un pais para participar en pie de igualdad en el
comercio electronico internacional.

Los cambios en el panorama de las TIC han ampliado
las posibilidades de las empresas en los paises en
desarrollo para participar en el comercio electronico.
En septiembre de 2014, la oferta publica inicial del
Grupo Alibaba —una empresa china de comercio
electronico— en la Bolsa de Nueva York fue la mas
elevada alcanzada en todo el mundo, con 25.000

Recuadro I.1. El comercio electronico, la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la Informacion y la Organizacion

Mundial del Comercio

El comercio electronico sigue figurando en el programa de las partes interesadas en la CMSI, como se subraya en la
seccion dedicada al comercio electronico de la Perspectiva para la CMSI después de 2015 (WSIS+10), finalizada en junio

de 2014 (UIT, 2014a: 40):

“Permitir que las empresas utilicen TIC pertinentes y se beneficien plenamente de la economia de la informacion,
incluso mediante la creacién de un entorno propicio para la venta y adquisicion de bienes y servicios a través de

redes TIC.”

En la Conferencia Ministerial de Bali de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), celebrada en diciembre de 2013,
también se destaco la importancia del comercio electrénico en su futuro programa de trabajo. En la decision ministerial

WT/MIN(13)/W/3 se declard que:

“el programa de trabajo llevara adelante las cuestiones que surjan de los debates y la evolucion en el uso del
comercio electronico, para mejorar las oportunidades econdmicas/de desarrollo, con especial atencién a la situa-
cion de los paises en desarrollo, en particular de los paises menos adelantados miembros y de los paises menos
conectados. Seguira examinando las oportunidades y dificultades de acceso al comercio electronico que tienen las
microempresas Y las pequenas y medianas empresas, incluidos los pequenos productores y proveedores.”

Fuente: UNCTAD.
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millones de ddlares?. Anteriormente, en ese mismo
ano, la empresa africana de venta minorista en linea,
Jumia, que forma parte del Grupo Africano de Internet,
anuncid que estaba ampliando sus actividades al
Camerun, Ghana y Uganda, complementando asi
sus operaciones existentes en Coéte d’lvoire, Egipto,
Kenya, Marruecos y Nigeria®. Estas actividades de
Alibaba y Jumia ilustran la creciente importancia de
los paises en desarrollo en el cambiante mundo del
comercio electronico. De hecho, el crecimiento mas
rapido del comercio electronico se ha producido en
Asia y Africa (capitulo ).

Aungue la mayoria de las microempresas y pequenas
empresas de los paises en desarrollo aun tienen que
comenzar a vender o comprar productos en linea, los
hechos recientes han ampliado sus posibilidades de
aprovechar los beneficios del comercio electrénico:

e | a conectividad ha mejorado considerablemente,
sobre todo a raiz de la adopcion generalizada de
la telefonia mavil y las redes sociales, lo que ha
permitido que mas personas y empresas tengan
una presencia en la Web. El aumento de los nive-
les de uso de Internet que resulta posible por el
despliegue de redes de fibra Optica internaciona-
les y nacionales ha sido también importante. Por
otra parte, las nuevas soluciones de pago propor-
cionan una variedad mas amplia de posibilidades,
tanto para las empresas como para los consu-
midores, a fin de realizar transacciones en linea
(capitulo l).

e | as nuevas aplicaciones, plataformas y servicios
hacen que sea mas facil tener acceso al comercio
electronico y navegar por la Web, 1o que reduce
las barreras a la entrada. Algunos nuevos produc-
tos digitales (como las aplicaciones moviles y los
juegos) y los servicios prestados a distancia (como
los “microtrabajos”) también han abierto nuevos
ambitos de crecimiento para los paises en desa-
rrollo (capitulo V).

e | as empresas locales —a veces con el apoyo de
inversores extranjeros— que ofrecen soluciones
en materia de comercio electronico estan apa-
reciendo rapidamente en los paises en desarro-
llo, con ofertas ajustadas a las necesidades y las
demandas de los usuarios locales (capitulos Il y IV).

e |a creciente disposicion, por parte de las empre-
sas y los consumidores, para realizar negocios en

linea, asi como una mayor concienciacion entre los
gobiernos y los legisladores, respecto de la nece-
sidad de una legislacion y una reglamentacion que
aumenten la confianza en el comercio electronico
(capitulo V).

B. DEFINICIONES
DEL COMERCIO
ELECTRONICO

Existen varias definiciones del comercio electronico. El

presente informe se basa en la adoptada por la OCDE

(OCDE, 2011)%
la venta o la compra de bienes o servicios, reali-
zadas mediante redes informaticas con métodos
disefados especificamente para recibir o presentar
ordenes de compra. Los bienes o servicios se piden
mediante estos métodos, pero el pago y la entrega
final de los bienes y servicios no se realizan nece-
sariamente en linea. Una transaccion de comercio
electronico puede realizarse entre empresas, hoga-
res, particulares, gobiernos y otras organizaciones
publicas o privadas. Los pedidos se pueden realizar
en la Web, la extranet o el intercambio electronico
de datos. El tipo de compra esta definido por el
método de hacer el pedido. Se excluyen los pedi-
dos realizados por teléfono, fax o correo electrénico
operado a mano.

A los fines del presente informe, el concepto de
comercio electronico abarcara las compras y
ventas realizadas en las redes informaticas, utili-
zando multiples formatos y dispositivos, como la
Web vy el intercambio electronico de datos, utili-
zando computadoras personales, computadoras
portatiles, tabletas y teléfonos moviles de diferen-
tes grados de complejidad. ElI comercio electro-
nico puede referirse a bienes fisicos, asi como a
productos intangibles (digitales) y servicios que
pueden prestarse de forma digital.

Existen diversas relaciones electrénicas entre los
gobiernos, las empresas, los particulares y los consu-
midores con otras organizaciones publicas y privadas.
En este estudio se tratan principalmente las transac-
ciones entre empresas (B2B) y las transacciones entre
una empresa y el cliente (B2C). Cuando corresponde,
también se hace referencia al comercio electrénico
entre consumidores (C2C) y, en menor medida, a las
transacciones entre una empresa y el gobierno (B2G)
(recuadro 1.2).
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Recuadro 1.2. Tipos de comercio electronico

e B2B: representan la mayor parte del comercio electronico (capitulo Il). Se refiere a las transacciones entre empresas,
por ejemplo entre un fabricante y un mayorista o entre un mayorista y un minorista. Algunos estudios sugieren que las
transacciones B2B ofrecen mayores beneficios posibles para las pequenas empresas que otras formas de comercio
electrénico (Kshetri y Dholakia, 2005; Rehbein, 2013). Desde la perspectiva de una pequefia empresa, la participa-
cion en el comercio electronico B2B puede ser un requisito para participar en cadenas de valor de ambito nacional
o mundial. Hay varias plataformas de B2B especializadas, que habitualmente proveen a determinadas industrias o
cadenas de valor.

e B2C: se trata de ventas realizadas a consumidores por empresas dedicadas exclusivamente al comercio electronico
y por empresas minoristas 0 manufactureras tradicionales con presencia fisica y que afaden un canal de ventas en
linea. La venta directa a los consumidores por medio de redes de TIC puede ayudar a las pequefias empresas y a las
microempresas a llegar a nuevos mercados, tanto en el plano nacional como en el internacional. Existe una amplia
gama de canales para llegar a los consumidores, con inclusion de las redes sociales, las plataformas de participacion
en linea, los sitios web dedicados al comercio electronico, las aplicaciones para teléfonos madviles y otros.

e C2C: puede considerarse como la version moderna de utilizar la seccion de anuncios clasificados de publicidad
en un periddico local o ir a una subasta. Abarca plataformas de subasta en linea (por ejemplo eBay o Taobao) y las
ventas dentro de comunidades en linea. Las plataformas C2C ofrecen a las empresas informales la posibilidad de
participar en el comercio electrénico.

e B2G: estas transacciones son similares a las B2B, salvo que en este caso el comprador es una entidad gubernamen-
tal, como sucede en la contratacion publica electrénica.

Fuente: UNCTAD.

C. CONSECUENCIAS
DEL COMERCIO
ELECTRONICO

1. La cadena de valor del comercio
electronico

El cambio hacia el comercio electronico ya esta trans-
formando el comportamiento de las empresas y de
los consumidores. El papel de las aplicaciones y ser-
vicios de TIC se estda ampliando en toda la cadena
de valor del comercio electrénico. El proceso de
comercio electrénico puede dividirse en cuatro etapas
(gréfico 1.1): la reunidn de informacion, el acuerdo, la
transaccion y la ejecucion. Estas etapas se aplican
también al comercio electronico B2C y B2B. En cada
etapa, hay posibles consecuencias para los consumi-
dores, las empresas y otras organizaciones, asi como
para los gobiernos.

En la primera etapa, la busqueda en Internet, las
averiguaciones por correo electronico y diversas
plataformas de redes sociales ayudan a los consu-
midores a comparar los precios y las caracteristi-
cas de los productos, en lugar de depender de las
fuentes de informacion tradicionales, incluidas las
visitas a establecimientos de venta especificos. Los

compradores visitan los sitios web, que cuentan con
opiniones ofrecidas por otros consumidores, vy reali-
zan sus compras en las horas que les conviene y no
solo durante las horas oficiales de apertura de las
tiendas tradicionales con presencia fisica. Ademas,
la eleccion del consumidor se amplia, ya que pro-
ductos muy lejanos pueden ser mas facilmente des-
cubiertos, pedidos y entregados a través de largas
distancias. El superdvit de consumo a través de
Internet en los paises del G-20 se ha estimado en
2012 en un promedio de aproximadamente 1.430
ddlares por persona, o sea alrededor del 4,4% del
producto interno bruto (PIB)°. Un estudio del comer-
cio electronico en la Union Europea constatd que
el aumento de las opciones de compra en linea,
en lugar de fuera de linea, es un factor mas impor-
tante para explicar el incremento del bienestar de
los consumidores que los precios mas bajos (Civic
Consulting, 2011).

En las etapas segunda y tercera, las solicitudes en
linea y las soluciones de pago ofrecen soluciones
alternativas a la visita a una tienda o a una llamada
telefénica, y a tener que pagar en efectivo o0 mediante
una tarjeta de crédito en dicha tienda. Por ultimo,
algunos productos pueden enviarse digitalmente (por
ejemplo, la descarga de un libro electronico), diferente
de la entrega fisica (el envio de un libro).
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Grafico 1. El papel de las TIC en la cadena de valor de las transacciones de comercio electronico
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Muchos consumidores y empresas siguen siendo
renuentes a modificar su comportamiento y a comen-
zar a hacer compras en linea, a pesar de las venta-
jas. Esto puede deberse a preocupaciones de que los
pagos se pierdan, de que los datos proporcionados
en linea corran peligro o sean compartidos sin su con-
sentimiento, que los bienes o los servicios adquiridos
no tengan la calidad esperada, o que resulte dificil
devolverlos si asi se desea. Otros obstaculos a las
compras en linea pueden ser que la infraestructura y
los servicios de TIC sean inadecuados o caros, que la
logistica y los servicios de transporte sean deficientes,
0 que los consumidores prefieran tocar y sentir los
productos antes de tomar una decision de compra
(Agwu, 2012; Ocha, 2011; Copenhagen Economics,
2013) (véase también un ejemplo de Sudafrica,
grafico 1.2).

Para las empresas, el comercio electrénico ofrece
oportunidades y también riesgos. Las nuevas apli-
caciones y servicios de las TIC estan ayudando a
reducir diversos gastos de los proveedores. El apro-
vechamiento de distintos canales en linea y moviles
puede permitir que un vendedor llegue a mas posi-
bles clientes (tanto consumidores como empre-
sas) en los mercados nacionales y extranjeros, de
manera mas selectiva y a veces con un costo inferior

Transferencia I
en linea Entrega
S S electronica I
Pago
electronico Entrega |
en linea
< |

al de los canales tradicionales. Por otra parte, los
proveedores que dependen mas (0 en su totalidad)
del comercio electronico pueden ser capaces de
reducir las inversiones en infraestructura fisica (por
ejemplo, edificios) en zonas costosas. Y, por ultimo,
puede haber medios para reducir el costo de entrega
(especialmente en el caso de los productos digitales)
y utilizar formas innovadoras para la entrega de pro-
ductos fisicos mediante la entrega por medios logis-
ticos especificos (OCDE, 2013).

En el propio sector del comercio electronico, los
empresarios y las empresas de los paises en desa-
rrollo estan descubriendo nuevas oportunidades
comerciales. Entre los ejemplos recientes figuran la
introduccion de soluciones de pago (por ejemplo,
Alipay en China o JamboPay en Kenya), plataformas
de comercio electronico (por ejemplo, MercadoLibre
en América Latina y Zoom Tanzania), y logisticas inno-
vadoras, como los servicios de entrega en motocicleta
de Giao Hang Nhanh en Viet Nam (véase el capitulo II).

Al mismo tiempo, la mayoria de las microempresas
y pequefias empresas de los paises en desarrollo
todavia no son conscientes de las posibilidades
que ofrece el comercio electronico (Stockdale vy
Standing, 2006; Zaied y otros, 2007; Thulani y
otros, 2010). A menudo carecen de la capacidad
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Grafico 1.2. Razones por las que los usuarios de Internet en Sudafrica no efectiian compras digitales, 2013

(porcentaje de encuestados)

Prefieren tocar y sentir el producto
antes de la compra

No confian en los pagos en linea

Temor de que los productos no
me convengan

Los productos no me interesan
No confio en el sitio
Largo tiempo para la entrega

Otros

49,3

Fuente: Interactive Advertising Bureau South Africa.

para aprovechar esos beneficios (Lawrence y Tar,
2010; Hourali y otros, 2008; Ramsey y otros, 2003).
Ademas de conocimientos de TIC, se necesita una
capacidad organizativa interna para gestionar los
pedidos, controlar la calidad y recibir los pagos. Se ha
constatado que algunos factores, como la mala calidad
de la infraestructura en materia de TIC, los elevados
costes de adaptacion, la incertidumbre que rodea
al comercio electronico y las limitaciones del valor
estratégico percibido por la empresa frenan el interés
de estas en participar en el comercio electrénico (Ben
Aoun-Peltier y Vicente, 2012; Hollenstein y Woerter,
2007; Grandon y Pearson, 2004).

Por otra parte, el cambio hacia el comercio electro-
nico representa una posible amenaza para algunas
empresas. Con la aparicion de competidores que
ofrecen nuevas caracteristicas de los productos y de
los servicios a los clientes, el comercio electronico
esta redefiniendo el mercado. Por ejemplo, las tien-
das tradicionales con presencia fisica a las que asiste
el publico personalmente tienen que adaptarse a una
mayor transparencia de precios y a la competencia,
ofreciendo nuevos canales de ventas en linea, invir-
tiendo en nuevo equipo y servicios, creando aptitu-
des complementarias y revisando sus estrategias

20 30 40 50 60
Porcentaje

comerciales. Esta transicion no es facil e incluso los
principales minoristas han tenido dificultades para dar
este paso®.

Desde el punto de vista de los gobiernos, el comer-
cio electrénico puede aportar tanto beneficios como
problemas. Puede impulsar la creacion de nuevos
empleos en el sector de las TIC, relacionados con el
desarrollo de programas informaticos, servicios de
consultoria sobre la tecnologia de la informacion, el
hospedaje de sitios web y, por supuesto, el hecho de
que las empresas obtengan mejores resultados gra-
cias al aumento de las ventas en linea. Puede ayudar
a impulsar las exportaciones, cuando las empresas
nacionales sean capaces de penetrar en los merca-
dos extranjeros para conectarse con las cadenas de
suministro internacional, y puede afadir una presion
competitiva en la economia.

En el lado de los problemas, existe el riesgo de que
los competidores extranjeros que saben mucho de
tecnologia puedan superar a las empresas locales,
obteniendo una mayor participacion en el mercado
del comercio electronico, en comparaciéon con las
empresas locales. También es posible que los gobier-
nos se vean afectados por la erosion fiscal y los pre-
cios de transferencia (Cockfield y otros, 2013) (véase
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también el capitulo VI). La mayor dependencia de las
ventas en linea también se ha asociado con una proli-
feracion de actividades fraudulentas y delitos ciberné-
ticos (capitulo V). Ademas, las mercancias ilegales e
ilicitas aumentan la carga de trabajo para las aduanas
y los puestos aduaneros, lo que ha dado lugar a la
aplicacion de nuevas practicas a fin de aumentar la
deteccion y la confiscacion. Mas alla de la esfera eco-
nomica, el comercio electronico ha suscitado preocu-
paciones relacionadas con la salud, la seguridad y los
aspectos culturales. Por ejemplo, aunque las “farma-
cias de Internet” pueden ayudar a mejorar el acceso
a los medicamentos, existen dudas con respecto a la
transparencia, el fraude, la calidad de los productos e
incluso su viabilidad como un modelo de ética empre-
sarial (Organizacion Mundial de la Salud, 2011).

2. Consecuencias economicas
del comercio electronico

La bibliografia sobre las TIC como un catalizador del
crecimiento econdémico es muy amplia, y va desde los
agregados (Stiroh y Jorgenson, 1999) y las inversio-
nes en equipo informatico hasta estudios mas des-
glosados sobre determinados grupos de empresas
(Brynjolfsson y Hitt, 2003; Van Reenen y otros, 2010;
Bartelsman, 2010; Black y Lynch, 2001). Un examen
de la bibliografia empirica sobre las TIC y la productivi-
dad en las empresas sugiere un claro efecto positivo,
que posiblemente aumente con el tiempo, pero con la
salvedad de que las TIC deben estar bien incorpora-
das para producir su efecto (Cardona y otros, 2013).
Por ejemplo, esto podria significar inversiones com-
plementarias en aptitudes y cambios en la estructura
organizativa. Los estudios realizados en Europa indi-
can que podria haber un umbral y también un limite
maximo con respecto a las perspectivas de obtener
beneficios del uso de las TIC en las empresas. Por
ejemplo, la relacion entre el uso por los empleados
de Internet de banda ancha y los resultados de la
empresa tiende a debilitarse cuando la intensidad del
uso asciende hasta aproximarse a la saturacion, pero
sigue siendo sdlida para las empresas que hacen
una utilizacion menos intensa de las TIC (Eurostat,
2008, 2013).

Una esfera de la bibliografia que esta estrechamente
relacionada con el comercio electronico hace hincapié
en que las TIC constituyen un facilitador del comercio
internacional (Martens, 2013; Morgan-Thomas, 2009;
Fraumeni, 2001). Mediante el uso de los sitios web

para la comercializacion y la realizacion de ventas
electrdnicas, las empresas pueden vender a merca-
dos a los que de otro modo no podrian llegar debido,
por ejemplo, a la distancia o a los sistemas politicos.
Mediante la reduccion de las barreras al comercio,
Internet facilita el comercio electronico internacional,
en el que la mayor parte de los beneficios a corto
plazo se prevén en los paises desarrollados, pero con
un cambio hacia los paises en desarrollo a largo plazo
(Terzi, 2011). Las comparaciones entre el comercio en
linea y el comercio presencial han permitido consta-
tar que el efecto de la distancia es considerablemente
menor en el caso del comercio electronico debido a
que el costo de la informacion es mas bajo y a que
existe una mayor confianza (Lendle y otros, 2012).

Un estudio realizado sobre establecimientos en la
Republica de Corea que tenian diez o mas empleados
y con experiencia en la venta de bienes o servicios
en linea constatd que los efectos mas importantes
del comercio electronico eran la reduccion del tiempo
de la transaccion y la mayor rapidez de los proce-
sSos comerciales, menores costos de transaccion vy
la posibilidad de llegar a nuevos clientes (Republica
de Corea, Ministerio de Seguridad y Administracion
Pudblica, 2013). También se ha comprobado que la
participacion en el comercio electronico y las ventas
en linea ha afiadido valor a las empresas minoristas
(Zhu y Kraemer, 2005; Xia y Zhang, 2010). El disponer
de un canal en linea aportd mejoras importantes en
las ventas, los costos, los inventarios y el rendimiento
de las inversiones. Por otra parte, las compras elec-
trénicas (pero no las ventas electronicas) tuvieron un
importante efecto positivo sobre la eficiencia de las
empresas manufactureras de Espana (Quirds Romero
y Rodriguez Rodriguez, 2010). También se observa-
ron efectos positivos del comercio electronico para
las empresas manufactureras de la Provincia china de
Taiwan (Liu y otros, 2013)".

3. Nuevos datos acerca de los efectos
del comercio electronico sobre la
productividad en Europa

Hasta hace poco, los datos no permitian realizar un
andlisis economeétrico del vinculo especifico existente
entre las actividades de comercio electronico y la pro-
ductividad de las empresas. Esto sigue siendo asi en
los paises en desarrollo. Sin embargo, un conjunto
Unico de datos reunidos por medio de la encuesta
armonizada de la Unidn Europea sobre la utilizacion




8 INFORME SOBRE LA ECONOMIA DE LA INFORMACION 2015

de las TIC en empresas de 14 paises europeos en
el periodo 2002-2010 permite realizar un analisis en
profundidad®. La utilizacion de un modelo de datos
dinamicos de panel con respecto a los datos microa-
gregados a nivel de empresa permitio distinguir entre
los efectos a corto y a largo plazo y también contro-
lar el caracter enddgeno de las actividades de ventas
electrénicas®. Las ventas electronicas se midieron de
dos maneras: como la proporcion de empresas que
venden por medio del intercambio electronico de
datos o sitios web, y como la proporcion de ventas lle-
vadas a cabo en linea'®. Por lo tanto, las ventas elec-
trénicas abarcan tanto las transacciones B2B como
las B2C.

A pesar del considerable crecimiento producido en la
dltima década, la proporcion de las ventas electroni-
cas en el total de las ventas sigue siendo reducida en
Europa. En promedio, casi una séptima parte de las
ventas se lleva a cabo por medio de sistemas digita-
les. En 2010, aproximadamente una de cada cuatro
empresas realizaba ventas electrénicas y algo mas de
la mitad de las empresas participaban en la compra
o la venta en linea. En Europa, el comercio electro-
nico es mas comun entre las grandes empresas, las
empresas de alta productividad, las exportadoras y
las empresas que tienen experiencia internacional.
Por otra parte, las empresas que hacen una utilizacion
mas amplia de las TIC, medidas por la proporcién de
empleados que utilizan la banda ancha de Internet,
suelen tener un mayor nivel de productividad laboral
(Falk y Hagsten, 2014).

El andlisis econométrico —utilizando diferentes espe-
cificaciones de modelo y con un control por sector,
pais y tiempo— muestra una relacion positiva e
importante entre los cambios registrados en la pro-
ductividad laboral y los producidos en el porcentaje de
las empresas dedicadas a las ventas electronicas. Los
sectores que registran un aumento en la proporcion
de empresas que venden en linea experimentaron
un mayor crecimiento de la productividad laboral''.
La magnitud de la relacion presenta diferencias entre
los distintos sectores. En el periodo 2002-2010, un
aumento de un punto porcentual en la proporcion
de empresas que realizaban ventas electronicas
aumento la tasa de crecimiento de la productividad
laboral en 0,12 puntos porcentuales en un periodo de
dos afos'. Habida cuenta de la baja tasa de creci-
miento de la productividad en la mayoria de los paises

europeos, este efecto no es insignificante. La relacion
parece ser mas firme en el sector de los servicios que
en el manufacturero, y el efecto es mayor en el largo
plazo.

Las estimaciones indican que el aumento del uso de
las ventas electronicas dio lugar a un incremento del
crecimiento de la productividad laboral en 2,1 puntos
porcentuales en el periodo 2003-2010 (lo que equi-
vale a 0,3 puntos porcentuales por afo)'®. Expresado
de manera diferente, las actividades de ventas elec-
tronicas representaban el 17% del crecimiento total
de la productividad laboral en el periodo 2003-2010,
0 sea un aumento considerable de la productividad
laboral del sector empresarial de los paises incluidos
en el estudio. La investigacion de los efectos sobre las
empresas de tamanos diferentes indica que los efec-
tos son mayores en las empresas pequenas que en
las empresas medianas. Para las grandes empresas,
los efectos de las actividades de venta electronica no
eran importantes, posiblemente porque los benefi-
cios del comercio electronico para esas empresas se
habian producido con anterioridad. Todos los resulta-
dos son sdlidos en las diferentes especificaciones del
modelo y los métodos de estimacion..

Este uUnico andlisis de los datos europeos aporta
nuevas ideas acerca del vinculo entre las ventas en
linea y el desempefio de las empresas. En resumen,
una proporcidn considerable del total del aumento
de la productividad laboral en el periodo 2003-2010
puede atribuirse a un mayor uso de las ventas elec-
trénicas. Ademas, los resultados indican que los
efectos en la productividad son mas marcados en el
caso de las empresas de servicios y en las peque-
fas empresas'. El andlisis se refiere a una region de
utilizacion relativamente alta de las TIC. Por lo tanto,
se necesitan mas datos e investigaciones para deter-
minar en qué medida estos resultados pueden exten-
derse a paises con menores niveles de preparacion
para el uso de las TIC. Sin embargo, en combinacion
con estudios anteriores, este analisis ofrece datos
empiricos en el sentido de que un mayor grado de
ventas electronicas ayuda a las empresas a ser mas
productivas.

Por otra parte, se necesitan mas investigaciones sobre
los efectos mas amplios del comercio electronico en
lo tocante, por ejemplo, al empleo, la distribucion
de los ingresos, la competencia, la transformacion
estructural, la tributacion y la balanza comercial.
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PARA EL DESARROLLO

D. HOJA DE RUTA DEL
INFORME

Habida cuenta de los posibles beneficios y desafios
derivados de una mayor aceptacion del comercio
electronico, en los capitulos siguientes del informe se
examinan las tendencias y la evolucion del ecosistema
del comercio electronico y se estudian las posibles
repercusiones para los paises en desarrollo. El pre-
sente informe esta estructurado del modo siguiente.

En el capitulo Il se examinan las tendencias mundiales
y regionales del comercio electronico. Sobre la base
de un amplio examen de las estadisticas oficiales y
de datos del sector privado, se investiga la magnitud
del comercio electronico, se sefialan los principales
mercados y se analiza el grado de aceptacion en dife-
rentes partes del mundo. Se destacan las principa-
les empresas de comercio electrénico y se determina
cudles son los bienes y servicios que con mayor fre-
cuencia son objeto de comercio en linea. La segunda
parte del capitulo contiene breves ideas sobre los
acontecimientos regionales producidos en Africa, Asia
y América Latina.

En el capitulo lll se determina en qué medida los paises
estan preparados para el comercio electronico. Se
examinan los principales factores que facilitan o que
limitan el comercio electronico, haciéndose hincapié
en las transacciones B2C, tales como la conectividad
de Internet o los sistemas de pago y entrega. En este
capitulo también se introduce el indice de Comercio
Electrénico B2C de la UNCTAD, que abarca a 130
paises. Resulta particularmente Util, dada la escasez
de datos sobre uso del comercio electronico en
muchas economias de bajos ingresos. El indice
representa un nuevo instrumento para que los paises
puedan comparar su disponibilidad para el comercio
electrénico con otros lugares de referencia, asi como
determinar cudles son sus puntos fuertes y débiles.

El capitulo IV se ocupa de las distintas opciones que
las microempresas y las pequefas empresas pueden
analizar para participar eficazmente en el comercio
electronico. En ese capitulo se examinan distintas
plataformas e instrumentos para determinar su perti-
nencia a los fines de la comercializacion y la venta de
diferentes productos en linea. Se examinan las ven-
tajas y desventajas respectivas, teniendo en cuenta
las cuestiones relacionadas con el procedimiento de
pago y el despacho de los pedidos. En este contexto,
se analiza en qué medida las pequefias empresas de
los paises en desarrollo pueden utilizar algunas plata-
formas y soluciones de pago del comercio electronico
mundial. La segunda parte del capitulo esta dedicada
al comercio electronico en las zonas rurales y se anali-
zan las diversas experiencias de tres economias asia-
ticas en esta esfera.

En el capitulo V se describe la disponibilidad de legisla-
cion en esferas clave del comercio electronico en todo
el mundo. Se presta especial atencion a la legislacion
sobre las transacciones electrénicas, la proteccion del
consumidor, la proteccion de los datos y la privaci-
dad, vy la ciberdelincuencia. Se identifican los proble-
mas restantes para determinar la compatibilidad de
las leyes y su aplicacion, con vistas al desarrollo de las
transacciones electrénicas. Ademas, en el capitulo se
destacan algunas cuestiones juridicas a las que hace
frente actualmente el desarrollo del comercio electro-
nico en todo el mundo y se propone un conjunto de
recomendaciones.

En el Ultimo capitulo se ofrecen conclusiones y reco-
mendaciones generales para el desarrollo de estra-
tegias y politicas nacionales destinadas a promover
el comercio electronico en los paises en desarrollo.
También se hace hincapié en el papel de la comunidad
internacional en la creacion de un entorno propicio
para aumentar al maximo los beneficios del comercio
electronico y reducir al minimo los costos y riesgos.
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NOTAS

Véanse los objetivos 5, 9y 17; disponible en http://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/4518SDGs _
FINAL_Proposal%200f%200WG_19%20July%20at%201320hrsver3.pdf (consultado el 21 de enero de 2015).

Véase “Alibaba issues additional shares to raise IPO total to $25 billion: report”, Reuters, 22 de septiembre de 2014;
disponible en http://www.reuters.com/article/2014/09/22/us-alibaba-ipo-idUSKBNOHH04H20140922 (consultado
el 21 de enero de 2015).

Véase “Africa e-commerce firm expands to new markets”, Reuters, 28 de Julio de 2014; disponible en http://
www.reuters.com/article/2014/07/28/africa-retail-internet-idUSLENOPX2CU20140728 (consultado el 21 de enero
de 2015).

Esta definicion se aparta de la utilizada en el programa de trabajo de la OMC sobre el comercio electrénico.
Esta ultima entiende por comercio electronico la “produccion, distribucion, comercializacion, venta o entrega de
bienes y servicios por medios electronicos”; véase http://www.wto.org/spanish/tratop_e/ecom_e/wkprog_e.htm
(consultado el 22 de enero de 2015).

Véase “The Internet economy in the G-20”, bcg.perspectives, 19 de marzo de 2012; disponible en https://www.
bcgperspectives.com/content/articles/media_entertainment_strategic_planning_4_2_trillion_opportunity_internet_
economy_g20/ (consultado el 22 de enero de 2015).

Véase, por ejemplo, “H&M delays launch of US online shop”, Financial Times, 27 de septiembre de 2012; disponible
en http://www.ft.com/cms/s/0/0e38889a-0873-11e2-b57f-00144feabdcO.html#axzzBPXaOREKG (consultado el
22 de enero de 2015).

Para otros estudios que indican asociaciones positivas entre el comercio electrénico y el desempefio de las
empresas, véase Colombo y otros (2013); Liu y otros (2013); y Konings y Roodhoft (2002).

La labor estadistica y analitica realizada por la OCDE, Eurostat y el proyecto denominado European Union KLEMS
ha ampliado el campo de las estadisticas sobre las TIC y ha facilitado el analisis de los efectos. El proyecto ESSLait
ha avanzado un paso mas por medio de la vinculaciéon entre los datos a nivel de las empresas, haciendo posible
que el uso de las TIC por las empresas aparezca en varias dimensiones anteriormente no disponibles (Micro
Moments Database).

En este caso, se entiende por “microagregados” la informacion obtenida a nivel de la empresa, pero que, debido
a cuestiones de divulgacion de informacion, las empresas se han agrupado por sectores u otras caracteristicas de
las empresas, tales como el tamario y la antigliedad.

El andlisis completo y una mayor informacion sobre la metodologia y el andlisis estadistico figuran en Falk y Hagsten
(2014).

Estos resultados estan en consonancia con los de Xia y Zhang (2010), quienes constataron que los canales de
ventas en linea aumentaban los volimenes de ventas de las empresas minoristas.

Este resultado se basa en un método de regresion en el que se miden todas las variables como cambio durante
un periodo de dos anos.

Basado en un modelo dinamico de datos de panel que controla el caracter enddgeno.

Cabe sefialar que el aumento del crecimiento de la productividad laboral como resultado de las actividades de
comercio electronico no necesariamente se traduce en nuevos puestos de trabajo. En los paises desarrollados,
hay datos empiricos que indican que las empresas que tienen un crecimiento mas rapido de capital de las TIC
tuvieron mayores aumentos de la demanda relativa de trabajadores con estudios superiores y un mayor descenso
de la demanda relativa a trabajadores con estudios de nivel medio (Michaels y otros, 2010). Esto también puede
ser cierto en lo que respecta a los efectos del comercio electrénico sobre la estructura de cualificaciones de la
fuerza de trabajo.



http://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/4518SDGs_FINAL_Proposal
http://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/4518SDGs_FINAL_Proposal
http://www.reuters.com/article/2014/09/22/us
http://www.reuters.com/article/2014/07/28/africa
http://www.reuters.com/article/2014/07/28/africa
http://www.wto.org/spanish/tratop_e/ecom_e/wkprog_e.htm
https://www.bcgperspectives.com/content/articles/media_entertainment_strategic_planning_4_2_trillion_opportunity_internet_economy_g20
https://www.bcgperspectives.com/content/articles/media_entertainment_strategic_planning_4_2_trillion_opportunity_internet_economy_g20
https://www.bcgperspectives.com/content/articles/media_entertainment_strategic_planning_4_2_trillion_opportunity_internet_economy_g20
http://www.ft.com/cms/s/0/0e38889a-0873-11e2-b57f-00144feabdc0.html

TENDENCIAS
MUNDIALES Y
REGIONALES

El panorama mundial del comercio electronico esta evolucionando
rapidamente, y los paises en desarrollo asumen un papel cada vez mas
importante. En este capitulo se examinan las tendencias recientes a nivel
mundial y regional. Se presentan nuevas estimaciones del volumen del
comercio electrénico, estableciendo una distincién entre el comercio B2B y
el B2C. En el capitulo también se examina la forma en la que las pautas del
comercio electrénico realizado por las empresas varian en funcion del tamario
y del sector al que pertenece la empresa. Se sefala el rapido crecimiento
del comercio electronico en Asia, asi como la evolucién dinamica de las
actividades comerciales en linea en algunas partes del Africa Subsahariana
y América Latina.
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A. EL MERCADO
DEL COMERCIO
ELECTRONICO
MUNDIAL ESTA
EVOLUCIONANDO

1. Estimaciones del tamaiio
del mercado

La medicidn del comercio electrénico es una tarea difi-
cil. No hay estadisticas oficiales globales sobre el valor
del comercio electrénico interno e internacional. Solo
unos Pocos paises —principalmente desarrollados—
recopilan datos sobre los ingresos del comercio
electronico. La informacion disponible sugiere que

considerablemente en la ultima década y continua
creciendo. Estas observaciones son corroboradas
por estimaciones realizadas por empresas privadas
de consultoria. Si bien el comercio electronico mun-
dial todavia esta dominado por los paises desarrolla-
dos, se observa un rapido crecimiento en regiones
desarrolladas, especialmente en Asia.

Las transacciones entre empresas representan una
enorme proporcion de los ingresos generados por el
comercio electronico. En los Estados Unidos, el total
de ingresos procedentes de las ventas electronicas
de los sectores pertinentes ascendié a 5,4 billones
en 2012, lo que correspondié a mas del 18% de sus
ingresos totales (véase el cuadro Il.1). La importan-
cia del comercio electrénico ha aumentado conside-
rablemente en la Ultima década. Su proporcion en el

el mercado del comercio electronico ha aumentado  total de ingresos (con exclusion de la categoria de

Cuadro II.1. Estados Unidos: ingresos totales e ingresos provenientes del comercio electronico,
por sector, 2002-2012 (en miles de millones de délares)

Proporciél_l Proporci()l]
Gomeds | socoroo e | Somerc Gciiico | lcono
servicios (incluidos (excluidos
servicios) servicios)
2002 | Total 3921 4162 N.D. 3129 11 211 N.D.
Comercio electrénico 752 880 N.D. 45 1677 N.D. 15%
2003 | Total 4015 4367 N.D. 3263 11 646 N.D.
Comercio electrénico 843 968 N.D. 57 1868 N.D. 16%
2004 | Total 4309 4840 N.D. 3474 12622 N.D.
Comercio electrénico 996 1060 N.D. 72 2129 N.D. 17%
2005 | Total 4742 5243 N.D. 3690 13675 N.D.
Comercio electrénico 1344 1228 N.D. 91 2663 N.D. 19%
2006 | Total 5016 5584 N.D. 3874 14 473 N.D.
Comercio electrénico 1567 1305 N.D. 113 2 985 N.D. 21%
2007 | Total 5338 5888 N.D. 3999 15226 N.D.
Comercio electrénico 1879 1395 N.D. 136 3410 N.D. 22%
2008 | Total 5468 6136 N.D. 3946 15 550 N.D.
Comercio electrénico 2171 1422 N.D. 141 3734 N.D. 24%
2009 | Total 4420 5144 N.D. 3630 13193 N.D.
Comercio electrénico 1892 1355 N.D. 145 3391 N.D. 26%
2010 | Total 4905 5757 11164 3841 25 668
Comercio electrénico 2 350 1547 302 169 4 368 17% 28%
2011 | Total 5481 6 451 11 544 4133 27 610
Comercio electrénico 2704 1696 338 198 4 936 18% 29%
2012 | Total 5756 6771 12 004 4344 28 876
Comercio electrénico 2989 1789 366 227 5371 19% 30%

Fuente: Oficina del Censo de los Estados Unidos; disponible en http://www.census.gov/econ/estats/2012/all2012tables.html
(consultado el 22 de enero de 2015).
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determinados servicios) se duplico, del 15% en 2002
al 30% en 2012. En el sector manufacturero, la pro-
porcion del comercio electronico en el total de ingre-
sos aumentd enormemente, del 19% hasta el 51%
durante el mismo periodo (véase el cuadro II.1). El
sector manufacturero y el comercio mayorista (con-
sistente en su mayor parte en comercio B2B) repre-
sentaron en conjunto el 89% de los ingresos totales
del comercio electrénico, mientras que el comercio
minorista (que corresponde a transacciones B2C)
represento apenas el 4%.

La predominancia del comercio B2B se confirma
en otros paises. En el Canada, casi las dos terceras
partes (64%) del valor de las ventas en linea realiza-
das por empresas correspondian a operaciones B2B
en 2013, En la Republica de Corea, las operaciones
B2B representaban el 91% de todos los ingresos pro-
venientes del comercio electronico en 20132, y en la
Federacion de Rusia, esa proporcion se estimé en un
57% en 2013, seguida de las operaciones B2G (34%)
y B2C (9%)°. En Europa, alrededor del 14% de los
ingresos de las empresas de la Unidon Europea con
diez o mas empleados (con exclusion del sector finan-
ciero) fue generado por el comercio electrénico en
2013 (gréfico 11.1), lo que representd un aumento con
respecto al 9% registrado en 2004%; el comercio B2B
y B2G en conjunto representaban aproximadamente

el 87% del valor total del comercio electrénico, vy el
13% restante correspondia al comercio B2C®.

Si bien las transacciones B2B representan la mayor
proporcion del comercio electronico, las transac-
ciones B2C parecen estar aumentando con mayor
rapidez. Por ejemplo, en los Estados Unidos, su pro-
porcion en el comercio electrénico aumentd del 2,6%
al 4,5% entre 2002 y 2012 (véase la columna corres-
pondiente al comercio minorista en el cuadro II.1)8.
Ademas, en la Federacion de Rusia, las transacciones
B2C aumentaron casi tres veces mas rapidamente
que las B2B en 20137,

En el caso de las transacciones B2C, estan disponi-
bles las estadisticas oficiales y los datos de asociacio-
nes de comercio electronico correspondientes a los
diez principales paises clasificados por el nimero de
compradores en linea. Sobre la base de esas esta-
disticas, los ingresos de las transacciones B2C en
esos paises ascendieron a algo mas de 1 billén de
dolares en 2013 (véase el cuadro I.2). China tenia el
mayor mercado, tanto en nimero de compradores en
linea como de ingresos, mientras que el Reino Unido
de Gran Bretana e Irlanda del Norte tenia el mayor
gasto medio por comprador en linea, con casi 5.000
ddlares en 2013. Los diez principales paises repre-
sentaban aproximadamente el 82% de los ingresos
totales de las transacciones B2C, segun los datos

Grafico II.1. Ingresos del comercio electronico en la Union Europea, 2013

de negocios

Comercio electronico
14% del total de la

Ventas por sitio web
4% del total de la cifra

30% de la cifra de negocios
del comercio electrénico

B2C
2% del total de la cifra de negocios
13% de la cifra de negocios
del comercio electronico
41% de las ventas por la Web

B2B/B2G
2% del total de la cifra de negocios
18% de la cifra de negocio
del comercio electronico

cifra de negocios

/Ventas por intercambio
electrénico de datos
10% del total de la cifra

de negocios
69% de la cifra de negocios

58% de las ventas por la Web

\ del comercio electrénico

Fuente: UNCTAD, adaptado de EUROSTAT.
Nota:

Es probable que los totales no coincidan debido al redondeo de cifras.
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Cuadro I1.2. Ingresos de transacciones B2C en los diez paises principales, clasificados por el numero

de compradores en linea, 2012-2013

2013 Como
(en miles |porcentaje de | Niimero en szté’:n?";a(:gf

de millones |transacciones| millones** p(en d 6Igres)

de dolares) | B2B (%)
China 301 18,5 271 1111 Ministerio de Comercio
Estados Unidos 263 4.7* 133 1975 Oficina del Censo
Japoén 119* 5,3* 55 2171 Ministerio de Economia, Comercio e Industria
Alemania 52 4,5* 33 1593 Ministerio Federal de Asuntos Econdmicos e Industria
Reino Unido 144 5,2* 30 4874 Medios interactivos en grupo de minoristas
Federacion de Rusia 13 14 20 662 Ecommerce Europe
Republica de Corea 22 2,2 19 1195 KORSTAT

. Federacidn del comercio electronico y de la venta a

Francia 68 12 18 3688 distancia (Fevad)
Brasil 14 14 1045 Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico
Canada 19* 11,9 13 1446 Estadisticas Canada
Total de los diez
principales 1016 8,1 605 1679
Estimaciones de ventas 19233 ND. eMarketer

mundiales B2C en 2013

Fuente: UNCTAD, sobre la base de las fuentes mencionadas en el cuadro.

2012.

*k

Derivados de las encuestas de usuarios de Internet recopiladas por organismos gubernamentales (con excepcion de los

Estados Unidos (Pew Research Center) y la Federacion de Rusia (Ecommerce Europe)).

Se hace referencia a la fuente del valor econémico de las transacciones B2C (convertidas a ddlares de los Estados Unidos,

aplicando el tipo de cambio promedio anual). La India redne las condiciones necesarias para figurar entre los diez principales
paises, pero no comunica estadisticas oficiales sobre el nimero de personas que compran en linea.

proporcionados por la consultoria eMarketer. Los
mismos paises generaron un total de 12,5 billones
de ddlares en ventas B2B en 2012-2013. Tomando
como hipdtesis una proporcion media similar de
ingresos por transacciones B2B (es decir, el 82%),
las ventas mundiales B2B habrian ascendido a 15,2
billones en 2012-2013. Otros andlisis sugieren que
alrededor del 36% del comercio electronico mundial
en transacciones B2B correspondia a los Estados
Unidos, seguidos por el Reino Unido (18%), el Japdn
(14%) y China (10%).

Las estimaciones de las consultorias privadas varian
considerablemente segun la metodologia usada para
la recopilacion de datos (Fraumeni, 2001). Segun
eMarketer, se prevé que el comercio electronico B2C
se duplicara, de 1,2 billones de ddlares en 2013
hasta 2,4 billones de ddlares en 2018 (grafico 11.2). Se
prevé que el mayor crecimiento se registrara en Asia y
Oceania, cuya cuota de mercado aumentaria del 28%

al 37%. La unica otra region en la que se prevé que
aumente su cuota en el mercado mundial es Oriente
Medio y Africa, del 2,2% al 2,5%. Por el contrario,
se prevé que la proporcion combinada de Europa
Occidental y América del Norte baje del 61% al 53%.

2. GComercio electronico transfronterizo

Aunqgue Internet deberia reducir las barreras al comercio
internacional (Terzi, 2011), diversos factores limitan el
comercio electronico transfronterizo. Entre ellos figuran
los tiempos de transito poco fiables y prolongados, los
procedimientos de devolucion complejos y ambiguos,
las demoras en las aduanas, la falta de transparencia en
la entrega vy la fijacion de precios y una limitada capaci-
dad para modificar los plazos de entrega y los lugares
de destino (véase también el recuadro II.1)8.

En lo tocante al comercio transfronterizo de mer-
cancias, los datos de la UPU sobre el volumen del
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Grafico 1.2. Ventas mundiales de comercio electronico B2C en todo el mundo, por region, 2013 y 2018

(en miles de millones de ddlares)

2.500
2.000
= Oriente Medio y Africa
1.500 Europa Central y Oriental
—_— = Ameérica Latina
1.000 —7-7 = Europa Occidental
Asia y el Pacifico
500 —— = Ameérica del Norte
0 -

2013 2018

Fuente: eMarketer.com, julio de 2014.

Nota: Las estimaciones se basan en el andlisis de los datos de otras empresas de investigacion y organismos gubernamentales,
las tendencias histéricas, los ingresos comunicados y estimados de importantes minoristas en linea, las tendencias de
compra en linea de los consumidores, y las condiciones econémicas a nivel macroeconémico. Los datos incluyen los
productos y los servicios adquiridos y la facturacion por viajes de negocios reservados en Internet a través de cualquier
medio, con independencia del método de pago o liquidacion.

trafico postal internacional de paqueteria ofrecen cada vez mas importante de los paises en desarro-
importante informacion sobre las tendencias recien- llo, especialmente en Asia y Oceania (cuadro I1.3).
tes en el comercio electronico. Entre 2011 y 2014, las La proporcion de esa region en las exportaciones
entregas mundiales de esos articulos se ampliaron en conexas aumentd del 22,5% al 32,9% durante el
aproximadamente el 48%. Los datos indican un papel mismo periodo, mientras que su proporcion en las

Recuadro I1.1. Barreras al comercio electronico internacional: una encuesta

En una encuesta de empresas suecas que utilizaban el comercio electronico transfronterizo, se identificaron varias barreras
para estas transacciones. Algunas de esas barreras tienen su origen en las reglamentaciones nacionales, mientras que
otras son de caracter técnico o logistico. Las barreras mas comunmente mencionadas fueron la falta de informacion
sobre las leyes y los reglamentos, las diferencias en las leyes aplicables a los consumidores, requisitos especificos
sobre el contenido de los sitios web y asuntos relacionados con los tramites aduaneros. Las barreras mencionadas se
agruparon en ocho categorias:

e Falta de informacion sobre las leyes, los reglamentos y los métodos pertinentes;

e Procedimientos aduaneros engorrosos, altos derechos de aduana y corrupcion en la frontera;
e Diferencias en los consumidores nacionales y la legislacion aplicable a las ventas;

e Requisitos para determinadas formas de pago y diferencias en las normas fiscales;

e |nsuficiente proteccion de los derechos de propiedad intelectual;

e Limitaciones al derecho de almacenar y de transferir informacion y datos;

* Requisitos de contar con una presencia local a fin de registrar dominios de alto nivel, censura de Internet y necesidad
de utilizar tecnologias de cifrado especificas;

e QOtras barreras, con inclusion de elevados cargos por €l uso itinerante de teléfonos, problemas en la contratacion de
seguros y la obtencién de subvenciones estatales.

Fuente: Sweden, National Board of Trade (2012).
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Cuadro I1.3. Entregas internacionales (en tonelaje) de paqueteria, 2011 y 2014, distribucion de las corrientes
regionales como proporcion de las corrientes mundiales (porcentaje)

Paises desarrollados 46,3 2,4 12,1 7 2,8 70,6
Africa 07 02 0,1 0 0 1
Asia y Oceania 21,6 0,3 2,7 0,5 0,4 255
América Latina y el Caribe 1,7 0 0,1 0,3 0 2,1
Economias en transicion 0,5 0 0 0 0,3 0,8
Mundo 70,8 29 15 78 35 100
Paises desarrollados 33,3 1,7 20,4 4,6 3 63
Africa 07 03 0,1 0 0 1,1
Asia y Oceania 23,6 0,4 31 2 3,8 32,9
América Latina y el Caribe 1,2 0 0,2 0,3 0 1,7
Economias en transicion 0,6 0 0,1 0 0,6 1,3
Mundo 59,4 2,4 23,9 6,9 74 100
Fuente: UPU.

importaciones aumento del 15% al 23,9%. Los datos
indican asimismo que los paises desarrollados y Asia
y Oceania tienen importantes excedentes comercia-
les en esta esfera, mientras que América Latina y el
Caribe, asi como las economias en transicion, impor-
tan considerablemente mas de lo que exportan®.
Como también se indica en el cuadro 1.4, el tiempo
medio necesario para enviar paquetes es también el
mas breve en los paises desarrollados y en los paises
en desarrollo de Asia y Oceania.

En los paises desarrollados, la dimension interna-
cional del comercio electronico es aun relativamente
modesta. Las ventas europeas por medio del comer-
cio electronico son predominantemente de carac-
ter nacional. Mientras que el 16% de las empresas
de la Union Europea (de 28 miembros) vendieron
en linea a sus mercados nacionales, solo el 7%
informd de ventas electrénicas a otros paises de la
Unién Europea'™. En Dinamarca, que ocupa el primer
lugar entre los paises de la Unidn Europea, el 30%
de las empresas realizaron ventas electronicas, pero
solo 1 de cada 10 informd que habia vendido a clien-
tes de otro pais de la Union Europea. En el Canads,

el 80% del valor de las ventas en linea correspondio a
clientes del Canada, el 15% a clientes de los Estados
Unidos y el 5% restante a otros paises''. En el Japodn,
las transacciones transfronterizas representaron apro-
ximadamente el 18% de todas las transacciones elec-
trénicas de B2C (Payvision, 2014).

Hay pocas estadisticas oficiales sobre el grado en
que los paises en desarrollo estan participando en el
comercio electronico transfronterizo, pero hay algu-
nos datos de fuentes privadas (Payvision, 2014). En
comparacion con la situacion existente en los paises
desarrollados, el comercio transfronterizo B2C o
C2C representa una mayor proporcion en una serie
de paises en desarrollo. En Asia, mas de la mitad de
todas las transacciones de comercio electrénico en
la India y Singapur fueron transfronterizas en 2013.
En cuanto a América Latina, las cuentas comercia-
les transfronterizas representan la mayor parte de las
compras en linea de los consumidores de Colombia, el
Paraguay y la Republica Bolivariana de Venezuela, en
parte como resultado del poco desarrollo del comercio
electrénico nacional (Payvision, 2014).
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Cuadro 11.4. Tiempo medio de transporte de paquetes (servicio normal), segundo trimestre de 2013 a primer

trimestre de 2014 (numero de dias transcurridos desde el origen hasta el destino)

e Asiay Oceania | A CIE LT | E ansicon

Paises desarrollados 9,7 23,2 20,1 27,2 16,8 19,4
Africa 14,7 20,2 18,1 36,0 21,7 23,3
Asia y Oceania 17,9 23,9 17,8 28,3 23,5 22,3
América Latina y el Caribe 16,5 25,9 21,9 23,3 25,5 22,6
Economias en transicion 12,1 19,1 17,5 26,6 12,6 17,6
Mundo 14,2 22,5 19,1 28,3 21,2 21,0
Fuente: UPU.

3. Utilizacion del comercio electronico
por los hogares y las empresas

Las estadisticas oficiales sobre las compras y las
ventas en linea reflejan la situacion del mercado y
son indicadores importantes del funcionamiento del
comercio electronico. Aunque se carece de un amplio
conjunto de datos internacionales oficiales, las esta-
disticas disponibles provenientes de encuestas a
hogares y empresas sobre las TIC abarcan la mayo-
ria de los mercados donde el comercio electronico es
importante.

a) Datos de encuesias sobre hogares
consumidores en linea

La mayoria de los paises que realizan encuestas de
los hogares sobre las TIC preguntan acerca de las
actividades llevadas a cabo por medio de Internet,
como las compras en linea. Algunas van mas lejos
y preguntan sobre la conducta de los consumidores
en materia de comercio electrénico, y obtienen datos
sobre los tipos de productos comprados, las sumas
gastadas, si las ventas fueron nacionales o internacio-
nales, los métodos de pago y de entrega y los motivos
para no realizar compras en linea.

La Asociacion para la Medicion de las TIC para el
Desarrollo propone un indicador que se obtendra
mediante encuestas de los hogares sobre la propor-
cion de personas que usan Internet, por tipo de activi-
dad'?, que incluye realizar pagos en linea y compras a
organizaciones gubernamentales; compras o pedidos
de bienes o servicios, y ventas de bienes o servicios'.
El principal interés reside en obtener informacion

sobre el comercio electronico B2C desde el punto de
vista de la compra (UIT, 2014b). El porcentaje de per-
sonas que han hecho compras en linea oscila entre
menos del 5%, por ejemplo en México y Tailandia, y
mas del 60% en el Reino Unido, Dinamarca y Australia
(gréfico I1.3).

En la mayoria de las economias en desarrollo y en
transicion, las personas que compran en linea son una
pequena proporcion del total de usuarios de Internet.
A diferencia de las redes sociales, donde las tasas
de actividad son relativamente altas en los paises
en desarrollo, la proporcion de usuarios de Internet
que utilizan la compra en linea es generalmente infe-
rior en esos paises que en los paises desarrollados
(gréfico 11.4). Esto puede reflejar una limitacion del
poder adquisitivo, pero también otros factores de
mitigacion, como la falta de confianza, la limitacion de
las opciones de compra (incluidos los contenidos en
idiomas locales) y la poca calidad de los servicios de
entrega.

Se estima que 1.100 millones de personas de todo
el mundo efectuaron al menos una compra en
linea en 2013, lo que representa el 41% de todos
los usuarios de Internet (cuadro I1.5). La region de
Asia y el Pacifico, con alrededor de 460 millones
de compradores en linea, representa la mayor pro-
porcion (43%), y se prevé que seguira aumentando
hasta 2018. Europa Occidental y América del Norte
siguen a continuacion y representan el 17% vy el
16%, respectivamente, de los compradores digita-
les mundiales. Se prevé que el mayor crecimiento,
entre 2013 y 2018, tendra lugar en Oriente Medio
y Africa.
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Cuadro I1.5. Numero estimado de compradores en linea en todo el mundo, por region, 2013 y 2018

Total mundial de

(en ;::}ﬁ:n es) Crecimiento comp:ia:lit;res en Poblacion Uslﬂ?;i?]setde

(%) (%) (%) (%)
2013 2013-2018 2013 2013 2013

Asia y Oceania 460,3 782,4 70 42,6 14,9 421

Europa Occidental 182,3 210,2 15 16,9 49 64

América del Norte 172,3 203,8 18 16 59,7 72
Oriente Medio y Africa 93,6 170,6 82 8,7 71 31,3
América Latina 84,7 139,3 64 78 18,6 28,2
Europa Central y Oriental 86,4 117,4 36 8 24,1 41,6
Mundo 1079,6 1623,7 50 100 15,2 41,3

Fuente: eMarketer, julio de 2014.

Nota: Edad de 14 o mas afios; usuarios de Internet que han realizado al menos una compra por medio de cualquier canal digital
durante el ano civil, con inclusion de las compras en linea y por medio de maviles y tabletas; es probable que los totales no
coincidan debido al redondeo de cifras.

b) Datos de la encuesta empresarial por Internet en 2012, en comparacion con el 11% de
las grandes empresas. Incluso en la Unién Europea,
prevalece una pauta similar. En 2012, el 40% de las
grandes empresas, €l 25% de las empresas medianas
y el 15% de las pequefias empresas habian realizado
ventas en linea'. Cuando se dispone de datos de las
microempresas, la brecha en la adopcién del comercio
electronico es adn mayor.

La proporcion de empresas que participan en el
comercio electrénico es indicativa de la capacidad de
las empresas del pais en esta esfera. Los indicadores
basicos de la Asociacion para la Medicion de las TIC
para el Desarrollo se limitan al nimero de empresas
que hacen pedidos (de compra) y reciben pedidos (de
venta) en linea. Los datos para estos indicadores se
recopilan por medio de encuestas de empresas en los Si bien es mas probable que algunas empresas hagan
paises mas desarrollados y en determinados paisesen  sus pedidos en linea que otras, las modalidades varian
desarrollo y economias en transicion. Sin embargo, las  en los distintos paises. En la mayorfa de los casos, la
estadisticas conexas siguen siendo escasas enelcaso  colocacion de pedidos en linea es mas comun entre
de los paises en desarrollo y practicamente inexisten-  las empresas dedicadas a la informatica y actividades
tes en el caso de los PMA. Por otra parte, los datos ~ conexas. Sin embargo, aparte de esto, la tendencia
oficiales disponibles en los paises en desarrollo en su  resulta menos clara. En unas pocas economias en
mayoria no miden el valor del comercio electrénico, no  desarrollo y en transicion, el sector manufacturero
distinguen entre las transacciones B2B, B2C y B2G ni ocupa el primer lugar. Por ejemplo, mas de la mitad
indican si se trata de operaciones internas o transfron- de todas las empresas manufactureras de Belarus, el
terizas. No obstante, en la mayoria de los paises que  Brasil y Colombia hacen pedidos en linea. Entre los
disponen de datos, es mas habitual que las empresas paises desarrollados, solo Australia, Irlanda y Nueva
compren insumos en linea y no que vendan en linea. Zelandia informan de mayores porcentajes a este res-
pecto. Por otra parte, el comercio mayorista y minorista
tienen el porcentaje mas alto en Turquia, y los hoteles
y restaurantes en Mauricio. Las pautas de uso pueden
reflejar mas las particulares caracteristicas econdmi-
cas de los paises que el tipo de sector econémico.

El tamano de la empresa es en general un factor deter-
minante del comercio electronico, con independencia
del nivel de desarrollo (gréfico I1.5). En Oman, por ejem-
plo, el 36% de las pequenas empresas habia recibido
pedidos por Internet en 2011, en comparacion con el
68% de las grandes empresas. En Azerbaiyan, solo En cuanto a las empresas que reciben pedidos en
el 2% de las pequenas empresas recibieron pedidos linea, los hoteles y restaurantes generalmente tienen
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Grafico 11.5. Proporcion de empresas que reciben pedidos por Internet, por tamaiio de la empresa,

determinadas economias, ultimo aio disponible (porcentaje)

0 2 40 60 80 100 120

B Pequefias empresas (10 a 49 empleados)

Union Europea de 28 miembros (2013)
L ® Empresas medianas (50 a 249 empleados)
Belarts (2012)

u Grandes empresas (més de 250 empleados)
Brasil (2013)
Camertin (2009)
Egipto (2012)
Islandia (2012)
Japon (2012)

Kazajstén (2012)

Libano (2011)

Mauricio (2012)

Noruega (2013)

Omén (2011)

Repiblica de Corea (2011)

Suiza (2011)

ex Repiblica Yugoslava de Macedonia (2013)
Tailandia (2011)

Tiinez (2009)

Turquia (2010)

Uruguay (2010)
Estado de Palestina (2011)
Hong Kong, China (2009)

Macao, China (2010)

Fuente: UNCTAD.
Nota: Japdn no comunica datos sobre las empresas de menos de 50 empleados.
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el mayor porcentaje. El comercio electrénico es cada
vez mas importante en este sector, sobre todo por
la disponibilidad de plataformas en linea en las que
los clientes pueden realizar busquedas y hacer reser-
vas, asi como leer opiniones de otros clientes. Sin
embargo, la proporcion de hoteles y restaurantes que
reciben reservas en linea sigue teniendo importantes
variaciones, desde el 3% en Egipto hasta el 73% en
Noruega. El pais en desarrollo que tiene el porcentaje
mas alto es Mauricio (67%). En otras esferas, la pauta
sectorial es también menos clara.

4. ;Qué compran los consumidores
en linea?

En el comercio electronico B2C, a veces se hace una
distincion entre los “viajes digitales” (ventas de viaje de
placer y viajes no gestionados por medio de Internet y
usando cualquier dispositivo) y las actividades mino-
ristas en linea. La proporcion varia entre los distintos
paises (gréafico 11.6). En la mayoria de los paises desa-
rrollados de los que se dispone de datos, el segmento
minorista es considerablemente mayor. Lo mismo
sucede en el Brasil y la Federacion de Rusia. Por el
contrario, en la India, las ventas de comercio electro-
nico B2C corresponden predominantemente a viajes
digitales.

Entre los paises que figuran en el gréfico 1.7, las
ventas minoristas en linea como proporcion de las
ventas minoristas en tiendas tuvieron las cifras mas
altas en la Republica de Corea, alcanzando alrede-
dor del 16% en 2013, seguida por el Reino Unido y
Dinamarca. La proporcion mas alta en América Latina
correspondié al Brasil (3,5%), y en Africa correspondid
a Marruecos (0,7%), mientras que la proporcién mas
alta entre las economias en transicion se produjo en
Ucrania (3,3%).

Las pautas de consumo en linea difieren en las dis-
tintas regiones, pero las principales categorias son
bastante coherentes. En el cuadro II.6, los cinco prin-
cipales articulos que los consumidores se proponian
comprar en linea en 2014 aparecen sombreados. Las
compras relacionadas con viajes (por ejemplo, visitas
guiadas, reservas de hotel y billetes de avion) e incluso
las entradas para eventos, figuran entre las cinco pri-
meras en todas las regiones. Las prendas de vestir y el
calzado figuran en cuatro regiones, los libros impresos
y los libros electrénicos en dos regiones, y el equipo
electronico en una region. En el estudio, casi la mitad
de los encuestados se proponian comprar prendas
de vestir o hacer reservas de billetes de avion o de
hotel, utilizando un dispositivo en linea, en los seis
meses siguientes. Mientras que las computadoras

Grafico 11.6. Ventas de comercio electronico B2C, por segmento, determinados paises, 2013 o el tltimo aio

Alemania Federacion Reino
de Rusia  Unido
(2011)

m Venta minorista en linea

100% T
75%
50%
25%
0% - - - - - - .

Brasil Canada Estados India
(2012) Unidos
m Viaje digital

Fuente: UNCTAD, sobre la base de datos de eMarketer, Payvision y otras fuentes.
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Grafico I.7. Proporcion de las ventas minoristas a través de Internet con respecto a las ventas minoristas

en tiendas, en determinados paises, 2013 (porcentaje)
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Fuente: Euromonitor.

son el dispositivo preferido para realizar compras en
linea en todas las regiones, los datos recientes indican
que los dispositivos moviles estan en segundo lugar,
muy cerca del primero, en el Oriente Medio y Africa
(gréfico 11.8).

5. Principales empresas de comercio
electronico B2C

Cada vez mas empresas estan aprovechando las
oportunidades creadas por la mejora de la conectivi-
dad y de una mayor disposicion de los consumidores
para comprar en linea. Segun algunas estimacio-
nes, mas de 1 millon de empresas participan ya en
el comercio electronico en todo el mundo15. Esto
incluye tanto las empresas de comercio electronico
especializadas, para las que la actividad econémica
se basa totalmente en Internet, como las empresas
que han adoptado estrategias de comercio electro-
nico para complementar las actividades existentes.
Muchas grandes empresas minoristas tradicionales
con presencia fisica estan adoptando el comercio
electronico para defender sus cuotas de mercado.
Entre las principales empresas minoristas que han
utilizado las ventas en linea como complemento de

Colombia

Pert
Sudafrica

India
Arabia Saudita

Malasia
Uruguay
Croacia
Serbia
Kenya
Filipinas
Kazajstan
Egipto
Nigeria
Tlnez
Argelia
Pakistan
Uzbekistan

Marruecos
Viet Nam

Estado Plurinacional de Bolivia
Indonesia

sus otras actividades figuran Apple, Dell y Wal-Mart
(todas en los Estados Unidos), Otto (Alemania), Tesco
(Reino Unido) y Casino Guichard-Perrachon (Francia)
(Deloitte, 2014).

Un numero relativamente pequeno de empresas con-
trolan una proporcion considerable del mercado de
comercio electronico; el nivel de concentracion varia
en las distintas regiones y depende de como se define
el mercado (cuadro I.7). En los Estados Unidos, las
10 principales empresas minoristas representaban
aproximadamente la mitad (el 52%) del total de las
ventas realizadas por las 500 principales empresas
que operaban por medio de la Web'™. En el mer-
cado europeo, mas diversificado y fragmentado, las
10 principales empresas representaban el 37% de las
ventas realizadas por las 500 principales empresas
minoristas a través de la Web en 2012, y el 80% con
respecto a las 100 principales empresas. El nivel de
concentracion es mayor en Asia, donde la suma de
las ventas de las 10 principales empresas represen-
taba el 86% de las ventas realizadas a través de la
Web por las 500 principales empresas minoristas que
vendian a través de la Web'”. A modo de compara-
cion, la proporcion era del 51% en América Latina'®.
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Cuadro I1.6. Intenciones de comprar en linea en los proximos seis meses, 2014, por region

(porcentaje de encuestados)

América del
Norte

Asiay Oriente Medio

Articulo América Latina

Oceania y Africa

Prendas de vestir, accesorios y zapatos
Equipo electrénico

Reservas de visitas guiadas y hoteles
Billetes de avion y reservas

Teléfonos mdviles

Billetes para eventos

Equipos de computadora

Libros impresos

Programas informaticos

Libros electronicos

Articulos de deporte 42 19 20 19 21
Musica (no descargada) 33 19 21 19 30
Videos, DVD y juegos 32 21 23 21 33
Cosméticos 43 21 19 20 21
Cuidado personal 43 17 18 14 16
Articulos comestibles 41 14 15 11 14
Juguetes y mufiecas 40 16 18 17 24
Automdviles, motocicletas y accesorios 20 13 16 11 15
Productos de veterinaria 26 15 14 11 19
Articulos para bebés 29 12 16 11 12
Flores 21 11 16 10 21
Bebidas alcohdlicas 25 9 1 8 10

Fuente: Nielsen (2014).

Nota: El estudio se llevé a cabo entre el 17 de febrero y el 7 de marzo de 2014 y se encuesté a mas de 30.000 consumidores
con acceso en linea en 60 paises. Catorce economias eran de Asia y Oceania, 32 de Europa, 7 de América Latina, 5 de
Oriente Medio y Africa'y 2 de América del Norte.

Grafico 11.8. Dispositivos usados para las compras en linea, por region, 2014 (porcentaje de encuestados

que indican que haran compras en linea en los proximos seis meses)

Promedio mundial
América del Norte
América Latina
Asia y el Pacifico

Europa

Oriente Medio
y Africa

0 20 40 60 80 100

m Tableta m Dispositivo mévii = Computadora

Fuente: Nielsen (2014).
Nota: \éase la nota del cuadro I1.6.
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Guadro 11.7. Principales empresas minoristas que venden por Internet en los Estados Unidos, Europa,

Asia y América Latina, 2012-2013

Estados Unidos Europa América Latina
2013 2013 2013

Amazon.com (Estados Unidos) | Amazon.com (Estados Unidos) | Grupo Alibaba (China) B2W Digital (Brasil)
2 Apple (Estados Unidos) Otto (Alemania) Rakuten (Japon) Nova Pontocom (Brasil)
3 Staples (Estados Unidos) Staples (Estados Unidos) 360Buy.com (China) SACI Falabella (Chile)
i ; Home Retail Group Amazon.com (Estados Wal-Mart Latin América
4 Wal-Mart (Estados Unidos) | geing Unido) Unidos) (Estados Unidos)
5 Sears Holdings (Estados Unidos) | Tesco (Reino Unido) Suning Commerce (China) | Netshoes (Brasil)
6 bi{%gl;tz)lnteractive (Estados Apple (Estados Unidos) Jia.com (China) Maquina de Vendas (Brasil)
7 Netflix (Estados Unidos) CDiscount.com (Francia) eBay (Estados Unidos) Dell (Estados Unidos)
8 Macy’s (Estados Unidos) Tengelmann (Alemania) 51Buy.com (China) ﬁmg(z)g?.com (Estados
. q Shop Direct Group . . . . .
9 Office Depot (Estados Unidos) (Reino Unido) HappiGo (China) Magazine Luiza (Brasil)
10 Dell (Estados Unidos) Sainsburys (Reino Unido) Vamcl (China) Saraiva e Siciliano (Brasil)
Porcentaje de las
500 principales
empresas de 52% 3% 86% 51%
ventas

Fuente: UNCTAD, andlisis de datos provenientes de internetretailer.com.

Algunas empresas dedicadas exclusivamente al
comercio electrénico y que realizan Unicamente ventas
a través de la Web, desempefian un papel destacado
en el mercado. En los Estados Unidos, esas empresas
representaban en 2013 alrededor del 41% del mercado
de comercio electronico B2C. La principal empresa
de comercio electronico, por ingresos en linea, es
Amazon.com, y figura entre las diez principales empre-
sas que comercian por medio de la Web en todas las
regiones incluidas en el cuadro II.7. En China, han apa-
recido varias de las principales empresas, tales como el
Grupo Alibaba (recuadro 11.2) y JD.com (anteriormente
360Buy.com), que figuran entre las principales empre-
sas de comercio electronico de todo el mundo. Al 15
de septiembre de 2014, Alibaba y Amazon ocupaban
el tercero y cuarto lugar, respectivamente, en la capi-
talizacion del mercado, entre las principales empresas
del mundo que operan por medio de Internet'.

En cuanto al valor bruto de la mercancia, los principales
sitios de comercio electronico del mundo en 2013 fueron
Alibaba, Amazon y eBay (cuadro I1.8). Sin embargo, en

Cuadro 11.8. Principales sitios en linea, por valor
bruto de la mercancia, 2012
(en miles de millones de dolares)

Valor
bruto de la
mercancia

Ingresos

Pais de origen en linea

Grupo Alibaba China 170 4.1
Amazon Estados Unidos 87,8 61
eBay Estados Unidos 67,8 14
Staples Estados Unidos 11 11
Rakuten Japon 15,8 47
Wal-Mart Estados Unidos 10 10
Netflix Estados Unidos 3,6 3,6
BestBuy Estados Unidos 1,7 1,7
Kohl's Estados Unidos 1,4 14
Target Estados Unidos 1,4 1,4

Fuente: Véase http://www.brainsins.com/en/blog/state-
ecommerce-2014-new-ecommerc-models/2643
(consultado el 23 de enero de 2015).



http://www.brainsins.com/en/blog/state-ecommerce-2014-new-ecommerc-models/2643
http://www.brainsins.com/en/blog/state-ecommerce-2014-new-ecommerc-models/2643
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Recuadro 11.2. El Grupo Alibaba

Cuando el Grupo Alibaba comenzé a cotizar en la Bolsa de Valores de Nueva York, en 2014, fue inicialmente valorado en
mas de 200.000 millones de ddlares, lo que lo convirtié en una de las 20 mayores empresas por capitalizacion bursatil
en los Estados Unidos?. En 2013, tenia 231 millones de usuarios activos, que realizaban un promedio de 49 compras al
ano, con un total de pedidos anuales por valor de mas de 11.000 millones de ddlares®.

Desde que el Grupo Alibaba fue fundado, en 1999, ha crecido réapidamente hasta convertirse en la mayor empresa de
comercio en linea y mévil en todo el mundo, en cuanto al volumen bruto de la mercancia. Su plataforma de comercio B2B
para pequefias empresas ha ayudado a conectar a los compradores de América del Norte y Europa con proveedores
y fabricantes de China. La compafia ha puesto en marcha una serie de otros negocios conexos, como portales web
en linea de transacciones B2B, ventas minoristas y servicios de pago, un motor de busqueda de compras y servicios
de computacion en nube centrada en datos que, en conjunto, impulsan el 80% de todo el comercio en linea en China.

El Grupo Alibaba incluye companias que proporcionan una amplia gama de soluciones de comercio electronico:
e El mercado Taobao (www.taobao.com), que es el mayor mercado C2C en linea de China.

e Tmall.com (www.tmall.com), un mercado B2C en linea centrado en las importaciones. Es la mayor plataforma de
venta al por menor en China, en cuanto al valor bruto de la mercancia (Payvision, 2014).

e Juhuasuan (www.juhuasuan.com), un mercado de compras agrupadas en linea.

e AliExpress (www.aliexpress.com), un mercado B2C mundial en linea para consumidores que compran directamente
de China.

e Alibaba.com (www.alibaba.com), un mercado B2B en linea que facilita el abastecimiento mundial.
e 1688.com (www.1688.com), un mercado mayorista B2B en linea solo para China.

e Alibaba Cloud Computing (www.aliyun.com), un proveedor de servicios de computacion en nube para las empresas
y los empresarios.

e AliCloud, que proporciona a los minoristas de comercio electronico datos analiticos sobre las actividades del sitio
web y predicciones para indicadores, tales como las ventas futuras y los productos que pueden tener gran demanda.

e Alipay.com, un proveedor de soluciones de pago en linea que se ha convertido en el lider mundial, con un volumen
de transacciones de 150.000 millones de ddlares en 2013. Alrededor del 60% de los clientes en linea chinos prefieren
pagar con Alipay (Payvision, 2014).

e China Smart Logistics, que gestiona un sistema central de informacién logistica que conecta una red de empresas
de entrega urgente en China.

e 11main.com, un mercado en linea basado en los Estados Unidos para articulos especializados.

El Grupo Alibaba ha participado recientemente en diversas inversiones internacionales. Por ejemplo, en mayo de 2014,
anuncio un acuerdo en virtud del cual Alibaba Investment Ltd. adquiriré una participacion del 10,35% en SingPost cuando
culmine la operacion®. Ademas, Alibaba ha concertado un acuerdo con Australia Post para ayudar a mas comerciantes
australianos a vender a los consumidores chinos por medio de Tmall. También se anuncié un acuerdo con un centro
comercial en linea, Lotte.com, y con la empresa japonesa de comercio electronico, Rakuten, para abrir una empresa para
comerciantes minoristas en la Republica de Corea y el Japdn, respectivamented.

Fuente: UNCTAD, basada en varias fuentes.

2 Véase “Alibaba debut makes a splash”, The Wall Street Journal, 19 de septiembre de 2014.

b Véase “Alibaba, by the numbers”, The New York Times, 6 de mayo de 2014.

¢ Véase el comunicado de prensa “SingPost and Alibaba Group to form strategic collaboration to grow international
e-commerce logistics business”, 28 de mayo de 2014; disponible en http://www.singpost.com/download/
AboutSingPost/Media/NewsReleases/2014/pr20140528.pdf (consultado el 23 de enero de 2015).

d Véase “Alibaba’s recent deals are paving the way for its Chinese marketplace to go global”, thenextweb.com, 5 de junio
de 2014.



www.taobao.com
www.tmall.com
www.juhuasuan.com
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www.alibaba.com
www.1688.com
www.aliyun.com
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lo que respecta a los ingresos en linea, los de Amazon
y eBay fueron considerablemente mayores que los de
Alibaba, lo que refleja el hecho de que una gran propor-
cién de las transacciones de Alibaba son C2C, y solo una
fraccion del valor bruto de las ventas generaban ingre-
sos para la plataforma de mercado. Con excepcion de
Alibaba y Rakuten, todos los demas principales sitios de
comercio electronico se originan en los Estados Unidos.

B. TENDENCIAS
REGIONALES

1. Africa: un crecimiento dinamico
desde un bhajo nivel

Africa sigue siendo la regién que tiene la menor pene-
tracion del comercio electronico. Como se sefald
anteriormente, Africa y Oriente Medio representaron
en 2013 alrededor del 2,2% del comercio electronico
B2C mundial. Hay escasos datos a nivel de pais, pero
las estimaciones para los seis paises que figuran en
el cuadro 1.9 muestran un crecimiento positivo entre
2009 y 2012. El cuadro también indica que Egipto era
el pais que tenia con creces las mayores ventas de
comercio electrénico entre los seis.

Las posibilidades para el comercio electronico estan
mejorando rapidamente, aunque sigue habiendo
importantes obstaculos en esferas tales como el
transporte y la logistica, los marcos juridicos inade-
cuados vy las limitaciones del poder adquisitivo. Los
cables submarinos de fibra éptica han cercado las
costas de Africa y han comenzado el largo viaje
hacia el interior. Los proveedores de telecomunica-
ciones estan invirtiendo en la tercera generacion de
tecnologia de telecomunicaciones moviles y estan
subvencionando los “teléfonos inteligentes”. Estan

Cuadro 11.9. Ventas de comercip electronico B2C
en seis paises de Africa, 2009-2012

(en miles de millones de dolares)

Egipto 2,10 2,50 3,20 3,90
Etiopia 0,02 0,03 0,04 0,06
Ghana 0,03 0,04 0,07 0,09
Kenya 0,03 0,04 0,06 0,08
Nigeria 0,20 0,40 0,60 0,80
Sudéfrica 0,60 0,80 1,10 1,20

Fuente: WorldPay (2014).
Nota: Los datos incluyen moviles y viajes.

surgiendo soluciones innovadoras que permiten la
entrega de pequefas piezas de Internet incluso a
los teléfonos basicos. Al mismo tiempo, los servicios
de pago digitales estan adquiriendo cada vez mayor
importancia y varios mercados en linea se estan
ampliando.

El uso de Internet en Africa se lleva a cabo princi-
palmente por medio de dispositivos moviles, lo que
influye en el alcance y la naturaleza del comercio
electrénico. Los proveedores de servicios en el Africa
Subsahariana necesitan adaptar sus soluciones para
hacerlas mas accesibles en una pequeha pantalla.
Cell Bazaar (ahora Ekhanei) de Bangladesh estuvo a
la vanguardia en la creacion de un mercado accesi-
ble a los usuarios de teléfonos. Hizo posible que los
usuarios de Bangladesh comprasen y vendiesen por
medio de un menu de servicios complementario y de
simple estructura, accesible para todos los usuarios
de teléfonos mdviles que no son teléfonos inteligen-
tes. En la actualidad, es relativamente comun ver
tales servicios en el Africa Subsahariana. Esoko.com,
gue comenzé como un proyecto piloto con FoodNet
en Uganda en 2006, ha aprovechado este enfoque
para hacer posible que los agricultores de las zonas
rurales tengan acceso a la informacion del mercado
por medio de un simple servicio de mensajes de
texto (SMS).

Algunos servicios, tales como Binu, Opera Mini 4.5,
Snaptu (que fue adquirido por Facebook en 2011) y
Tuvitu han mejorado adn mas la operacién de bus-
queda de una caracteristica del teléfono, con lo que en
cierta medida reproducen la experiencia de los teléfo-
nos inteligentes. Estas aplicaciones hacen que resulte
mas facil conectarse enlinea para quienes usan Internet
por primera vez. Internet.org, que es un consorcio de
empresas en el que participan Facebook, Ericsson y
Samsung, también esta aprovechando esta tecnologia
para ayudar a las personas que actualmente no estan
conectadas a Internet. En julio de 2014, ese consorcio
puso en marcha una aplicacion en Zambia, ofreciendo
el uso de una serie de sitios web de forma gratuita®.
Ademas, la adopcion de teléfonos inteligentes también
esta aumentando. Por ejemplo, en Kenya, el operador
de telefonia movil, Safaricom, vende actualmente mas
teléfonos inteligentes que los teléfonos moviles ante-
riores?'. En el recuadro I1.3 se muestra la diversidad de
la evolucién del ecosistema del comercio electronico
en el Africa Subsahariana.

El futuro del comercio electrénico en el Africa Subsa-
hariana es prometedor. Algunas grandes empresas
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Recuadro I1.3. Empresas de comercio electronico en el Africa Subsahariana — algunos ejemplos

En los Lltimos afios, ha surgido en Africa una serie de empresas de comercio electrénico que ofrecen diferentes soluciones
y servicios. Si bien actualmente hay miles de nuevas empresas de comercio electrénico en todo el continente, solo unas
pocas de ellas han alcanzado una escala importante, a menudo con apoyo extranjero. Los modelos de negocios ofrecen
grandes diferencias:

e Unade las empresas, Africa Media, cuenta con el respaldo de Seek (Australia) y Tiger Global (Estados Unidos) y de la
sociedad de matriz de Buy Rent Kenya, Brighter Monday, SafariNow/StayNow, Private Property, Jobberman y Cheki.
Cheki es un portal de anuncios clasificados solo para automaviles, con presencia en diez paises africanos.

e MIH Group/Naspers (Sudafrica) presenta algunas marcas, tales como OLX, News24 y Property24, y ha apoyado
anteriormente a DealFish, Kalahari y Mocality. OLX estd presente en méas de 100 paises, entre ellos algunos del Africa
Subsahariana. Ofrece un portal de anuncios para diversos sectores, que permite a los usuarios cargar contenido,
enviar preguntas sobre compras y concluir ventas sin la participacion de una tercera parte neutral.

e Rocket Internet (Alemania) actia en mas de 100 paises y apoya diversas marcas de comercio electronico, tales como
Jumia, Lamudi, Carmudi, Hello Food y Jovago en el Africa Subsahariana. Jumia es un portal de comercio electrénico
basado en Nigeria y que tiene presencia en otros siete mercados de Africa. Al igual que Amazon.com, mantiene su
propio inventario y gestiona la logistica y el despacho de un extremo a otro.

* Ringier (Suiza) participa en empresas africanas de comercio electronico, tales como Rupu, Pigiame, Zoom Tanzania,
Tisu, Pulse, Allsports y Expat-Dakar.

e Bid or Buy, en Kenya y Sudafrica, combina transacciones de B2C y C2C, haciendo posible que los vendedores con-
feccionen de forma independiente sus listas de compras, y también gestiona algunos articulos de forma directa. Por
ejemplo, un comprador de Kenya puede adquirir un articulo de un vendedor tercero por medio de un procedimiento
de licitacion, o comprar un articulo directamente a Bid or Buy.

e Han aparecido diversos portales de pago de comercio electrénico. Entre ellos figuran iPay, PesaPal, JamboPay,
Paga, Kopo Kopo, Yo!Payments, Ozinbo, 3G Direct Pay, Interswitch, Simple Pay y Paynow. Esto permite que los
vendedores acepten varios tipos de pago a una cuenta Unica. Por ejemplo, Paynow es un portal de pago de comer-
cio electrénico en Zimbabwe. De modo similar a PayPal, permite que un vendedor en linea acepte varios pagos
electrénicos de los clientes. Los fondos se mantienen blogueados hasta que la venta se ha completado a satisfaccion
de ambas partes.

Fuente: UNCTAD.

de comercio electronico, como las mencionadas en el
recuadro I1.3, estan creando infraestructura y concien-
ciando a los clientes, lo que puede ser aprovechado

2. Asia y Oceania: un importante
mercado con una gran diversidad

por nuevas empresas mas pequenas y mas agiles.
A medida que el ecosistema del comercio electro-
nico siga madurando, los obstaculos a la entrada de
nuevas empresas seguiran reduciéndose. Es proba-
ble que la primera ola de “seguidores rapidos” que
aprovechen esta tendencia provenga de centros tec-
nolégicos africanos, como Accra, El Cairo, Ciudad del
Cabo, Harare, Kampala, Lagos y Nairobi. Las empre-
sas que estan invirtiendo en la actualidad tienen posi-
bilidades de ocupar posiciones en sus respectivos
mercados. Las nuevas empresas seguiran poniendo
en marcha servicios competitivos, logrando una mejor
calidad, un alcance mas amplio y un menor costo. Al
mismo tiempo, a medida que el mercado madure, es
probable que importantes empresas internacionales
aumenten su presencia regional.

Esta variada region ya cuenta con el mayor nimero
de compradores en linea de todo el mundo
(cuadro I1.5); representa un porcentaje estimado en el
28% de las ventas totales del comercio electronico
B2C (gréfico 11.2) y una tercera parte del volumen de
las entregas postales internacionales de pequefios
paquetes (cuadro I1.3). China representa una pro-
porcidon muy grande de las actividades de comer-
cio electronico de la regién. De hecho, solo en ese
pais hay mas de 29.000 empresas dedicadas espe-
cialmente al comercio electronico B2C, B2B o C2C
(Payvision, 2014). Entre otros importantes mercados
figuran el Japdn, la Republica de Corea y Singapur.
Por otra parte, la region también abarca muchas
economias que se encuentran todavia en una etapa
incipiente del comercio en linea. Teniendo en cuenta
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Su enorme poblacion, existe un margen considerable
para ampliar ain mas el comercio electronico de la
region. En 2013, los compradores digitales repre-
sentaban menos del 15% de la poblacion en Asia y
Oceania, en comparacion con el 60% en América del
Norte y el 49% en Europa Occidental (cuadro I1.5).

Para ilustrar la diversidad de la region de Asia, se pre-
sentan a continuacion brevemente tres casos sobre
la evolucion del comercio electronico en Camboya,
Indonesia y Filipinas. Los tres paises son miembros
de la Asociacion de Naciones de Asia Sudoriental
(ASEAN), pero sus experiencias en la esfera del
comercio electronico son diversas.

a) Camboya: primeras seiiales de comercio
electronico

A primera vista, el entorno de Camboya no es propicio
para el comercio electronico. La utilizacion de Internet
es poco frecuente —con solo 5 usuarios de Internet
por cada 100 personas en 2012— y un precio medio
de la banda ancha fija muy alto, llegando al 34% del
ingreso nacional bruto per capita (UIT, 2013). La falta
de un sistema de pagos electronicos y de un sistema
de pagos postales fiables constituyen problemas adi-
cionales. Por ejemplo, solo el 0,5% de los adultos
utilizaba medios electronicos para efectuar pagos en
2011. Se anaden a esto las lagunas que aun persisten
en la esfera de la legislacion del comercio electronico
(capitulo V). No obstante, hay indicios de la aparicion
del comercio electronico en empresas innovadoras
que eluden estos obstaculos practicos. La mayoria
de ellas se agrupan en Phnom Penh, la ciudad mas
grande del pais, y prestan una amplia gama de servi-
cios, desde los juegos de azar hasta las compras y la
programacion en linea.

Una de las principales empresas de tecnologia en
Camboya, Sabay.com, fue la primera en introducir en
el pais los juegos de azar en linea. A fin de resolver la
cuestion de los pagos electrénicos, cred Sabay Coins,
una moneda virtual. Actualmente, los clientes utilizan
dinero en efectivo para comprar Sabay Coins en mas
de 1.000 cibercafés y centros de juegos de azar
en todo el pais. También pueden disponer de esta
moneda los clientes de algunos servicios prominentes
y en el ABA Bank, que ocupa el décimo lugar entre
los bancos de Camboya®. El dinero se almacena en
la cuenta del usuario y se puede utilizar para com-
prar elementos del juego de azar y otros productos
en linea. Los juegos son creados en China y Viet Nam
y luego adaptados al mercado de Camboya. En

agosto de 2013, la empresa tenia aproximadamente
150.000 usuarios®*.

Si bien algunas grandes empresas internacionales,
como eBay y Alibaba, ain no han introducido ser-
vicios dirigidos al mercado de Camboya, algunos
comerciantes minoristas locales si lo han hecho. Little
Fashion y Shop168.me, por ejemplo, hacen posi-
ble que sus clientes consulten y pidan productos en
linea. Utilizan servicios privados de entrega en Phnom
Penh y reciben los pagos en efectivo contra entrega.
Las transferencias bancarias por cable también son
posibles, aunque resultan costosas. En 2013, PayGo
SEA Co. Ltd. (Camboya) puso en marcha un servi-
cio denominado Pay&Go, en cooperacion con el ABA
Bank?. Este servicio permite que los usuarios depo-
siten dinero en una cuenta que se puede utilizar para
realizar pagos por teléfonos mdviles o en linea a los
minoristas participantes.

Existe una pequena comunidad de empresarios que
estan estudiando la posibilidad de aprovechar el inci-
piente mercado de comercio electrénico. Algunas de
ellas son oficinas locales de empresas de contrata-
cion externa, que desarrollan aplicaciones para mer-
cados extranjeros. Por ejemplo, Yoolk se especializa
en la elaboracion de paginas amarillas para ciudades
y paises de todo el mundo. Otros programadores ela-
boran productos para el mercado local. VA Kora, un
camboyano que estudio y trabajé en el Japon, cred
una aplicacion colaborativa sobre el tréfico, en la que
los usuarios actualizan directamente la situacion exis-
tente en las calles de la ciudad. Tras un periodo de
desarrollo de seis meses, su equipo integrado por
cinco personas puso en marcha la aplicacion gra-
tuita en junio de 2014, para los sistemas moviles que
funcionan con I0S y Android. Desde entonces, mas
de 10.000 personas han descargado la aplicacion.
Existen planes para permitir que las empresas se diri-
jan a usuarios de la aplicacion que estan en sus inme-
diaciones para hacerles ofertas especiales?®.

Aunqgue esas iniciativas indican la existencia de pro-
gresos recientes, aun queda mucho por hacer. Los
esfuerzos del Gobierno para mejorar el entorno ope-
rativo se han centrado en el fomento de la capacidad
y la reglamentacion. En junio de 2014, Camboya dio a
conocer su Plan maestro de TIC, destinado en térmi-
nos generales a construir infraestructura y mejorar la
capacidad humana?’. Camboya es parte del Acuerdo
Marco e-ASEAN, establecido en 2000 para facilitar la
infraestructura de informacién y promover el comer-
cio electronico. No obstante, a mediados de 2014 se
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esperaba recibir observaciones sobre un proyecto de
ley de comercio electrénico por parte del Ministerio
de Correos y Telecomunicaciones y el Banco Nacional
de Camboya?®. El proyecto de marco juridico podria
mejorar el entorno reglamentario mientras las empre-
sas resuelven la cuestion de los pagos, ya sea por
medios electronicos o contra reembolso. Por otra
parte, el sistema postal poco fiable y los bajos niveles
de penetracion bancaria siguen siendo problemas de
plazo mas largo para el comercio electronico.

b) Indonesia: aprovechamiento
de los medios sociales

Aproximadamente una cuarta parte de la poblacion de
Indonesia —que es la cuarta mayor del mundo— se
conecta actualmente enlinea, y el numero esta aumen-
tando rapidamente. Se prevé que pase de 63 millones
en 2012 a 139 millones en 2015, abarcando asi apro-
ximadamente la mitad de la poblacion®®. Se prevé que
el nimero de compradores en linea llegue a 5,7 millo-
nes en 2014, aportando un mercado potencialmente
amplio para el comercio electronico. Se ha calculado
que el valor de las transacciones de comercio elec-
trénico, de 5.000 millones de ddlares en 2013, cre-
cera hasta alrededor de 25.000 millones de ddlares en
2016°%. El sitio de comercio electronico mas visitado
en Indonesia es Amazon.com, seguido por dos sitios
basados en el pais (Lazada.co.id y Bhinneka.co.id)
(Payvision, 2014).

Un numero cada vez mayor de personas y pequefas
empresas de Indonesia esta utilizando plataformas
de medios sociales para la venta de bienes y servi-
cios. Casi 9 de cada 10 indonesios que realizan acti-
vidades en linea también tienen una cuenta en los
medios sociales, y el 87% del trafico de Facebook y
Twitter en Indonesia proviene de dispositivos moviles.
Yakarta ha sido oficiosamente apodada “la capital
de Facebook del mundo”, ya que la plataforma tiene
unos 17 millones de usuarios en la capital®'.

El uso de los medios sociales esta dando lugar a opor-
tunidades comerciales. Un numero pequefo, pero
creciente, de personas estan ofreciendo sus bienes
y servicios por esta via. Por gjemplo, Mamahamil.com
ha ofrecido prendas de vestir para mujeres embaraza-
das en Facebook desde 2009 vy, desde su creacion,
ha constituido una base de clientes considerable. De
modo andlogo, Sagina, una empresa de venta mino-
rista de ropas de moda en linea que se dirige a los
consumidores musulmanes, en 2014 recibi® mas
de 120.000 “me gusta” en Facebook®. A menudo,

las empresas venden sus productos en una varie-
dad de plataformas. Ademas de sus actividades en
los medios sociales, tanto Mamahamil como Sagina
tienen sus propios sitios web, y Sagina también tiene
una presencia en Alibaba.com.

En Indonesia, el comercio electronico tropieza con
varios problemas, en particular una logistica poco
fiable y costos de transporte elevados. Ademas,
abundan los problemas de pago. Los consumido-
res se han mostrado renuentes a utilizar los pagos
en linea, principalmente por temor al fraude y por las
altas tasas de ciberdelincuencia. En una encuesta de
2013, el fraude fue mencionado por un tercio de los
usuarios de Internet como un motivo para no hacer
compras en linea®. En 2012, hubo aproximadamente
39 millones de casos conocidos de ataques ciberné-
ticos en el pais. Casi una cuarta parte de todas las
computadoras personales en Indonesia han sufrido
un ataque de programas malignos en un periodo de
tres meses; este es el porcentaje mas alto en todo
el mundo (DAKA Advisory, 2013). En lo que respecta
especificamente al fraude en el comercio electrdnico,
Indonesia ocupa el nimero 14 en todo el mundo®.
Resulta dificil informar de casos concretos porque
muchos casos de fraude financiero no se denun-
cian. Si bien la informacién oficial de pérdidas finan-
cieras causadas por fraude alcanzaron un total de
65.040 ddlares en 2011, se ha informado de que los
costos reales rondan los cientos de millones (DAKA
Advisory, 2013).

Para mejorar las percepciones sobre la vulnerabilidad
de los pagos o para aprovechar la oportunidad de
beneficiarse de ella, tres operadoras de telecomunica-
ciones (Indosat, Telkomsel y XL) pusieron en marcha,
en diciembre de 2013, un servicio experimental de
transacciones electronicas entre pares, facilitado
por el Banco Central. Aunque el servicio ha estado
sin funcionar debido a un inicio lento, podria resultar
popular, ya que solo una quinta parte de la poblacion
tiene acceso a una cuenta bancaria®.

El Gobierno esta tratando de introducir medidas
reglamentarias para mejorar en general el comercio
electrénico y en particular la seguridad cibernética
(UNCTAD, 2013a). El Reglamento de Proveedores de
Sistemas Electrénicos y Transacciones Electrénicas
(82/2012) dispone gque todo el que se ocupe de sis-
temas y transacciones electronicas para “servicios
publicos”, tales como el comercio electronico, se
debe registrar ante el Ministerio de Comunicaciones y
Tecnologia de la Informacion. El objetivo es fortalecer
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y fomentar la capacidad de los proveedores del sis-
tema electrénico nacional por medio de una certifica-
cién y normalizacion nacional®®, También se exige a
los proveedores que tengan un centro de datos en el
pais y utilicen el dominio “.id”.

c) Viet Nam: como las motocicletas impulsan
el comercio en linea

En la mayoria de los mercados emergentes, los pro-
cedimientos de pago y de despacho siguen repre-
sentando obstaculos para el comercio electronico.
En Viet Nam muy pocas personas utilizan los pagos
electronicos. En un estudio de 2013, en el que se
encuestd a 781 usuarios individuales de Internet,
en Hanoi y la Ciudad Ho Chi Minh, las tres cuartas
partes de los encuestados indicd que habian utilizado
el pago en efectivo, pero solo el 8% habia utilizado
algun tipo de servicio de pagos por intermediarios
en sitios web de comercio electronico. Algunos pro-
veedores locales de comercio electronico han con-
vertido la dependencia del pago contra reembolso
en una oportunidad de hacer un uso innovador de la
entrega por motociclistas. En un pais de 90 millones
de habitantes, hay el asombroso nimero de 34 millo-
nes de motocicletas®.

Las motocicletas no solo son Utiles para recibir los
pagos, sino que también ayudan a superar el pro-
blema del despacho de los pedidos, eludiendo
asi los obstaculos planteados por la insuficiencia
de la infraestructura y de los servicios postales.
Nhommua.com, uno de los sitios de descuento mas
grandes del pais (representaba en 2013 el 14% de
todos los 6.378 cupones de ventas utilizados en
Viet Nam en 2013), empleaba a motociclistas para
recaudar comisiones en efectivo de los vendedores,
por una suma mensual de varios millones de ddla-
res de los Estados Unidos®. Sus clientes reciben un
documento de identidad con fotografia de la persona
que hace la entrega en cada pedido y los cupones
tienen la forma de tarjetas de visita con caracteris-
ticas que impiden el fraude, tales como etiquetas
adhesivas hologréficas en 3D de alta calidad.

Algunas empresas especializadas se dedican, dentro
del comercio electrénico, a la funcidn de entrega
contra el pago. Una de las mas conocidas es Giao
Hang Nhanh, que significa “entregar las mercan-
cias rapidamente”®. En 2013, la empresa presto
servicios a mas de 800 comerciantes en linea, de
los cuales al menos 20 eran grandes sitios web de
comercio electronico B2C. La empresa entregd mas

de 60.000 pedidos en su primer afo y gestiond
transacciones por valor de 1.500 millones de dongs
vietnamitas por semana. También cuenta con un
sistema de recaudacion de pagos en efectivo para
prevenir el fraude.

La necesidad de las motocicletas para recaudar el
efectivo podria disminuir en el futuro, a medida que
aumente la confianza en los pagos en linea. En una
encuesta de 164 empresas de comercio electronico,
el 48% habia introducido la funcidn de pagos en linea
y mas de la mitad de las que no lo habian hecho
tenian intencion de hacerlo®. Las informaciones del
sector prevén que los pagos en linea aumenten al
mismo tiempo que lo hagan las cuentas bancarias*'.

Desde el punto de vista de la demanda, la mejora de
la conectividad ha acelerado la adopcion del comer-
cio electrénico. Por ejemplo, los usuarios de Internet
casi se han duplicado, del 24% de la poblacion en
2008 al 44% en 2013*. La demanda de servicios en
linea también ha ido acompanada de la reglamen-
tacion pertinente, especialmente la Ley sobre las
Transacciones Electronicas (2005) vy la Ley sobre la
Tecnologia de la Informacion (2006)*. Sin embargo,
el comercio electronico en Viet Nam todavia esta fre-
nado por la brecha que separa las zonas urbanas
de las rurales. Fuera de Hanoi y de la Ciudad Ho Chi
Minh, el comercio electronico sigue rezagado. Los
principales obstaculos existentes en las Ultimas diez
localidades son la falta de recursos humanos y una
infraestructura insuficiente*.

3. América Latina: un ecosistema
heterogéneo que ain no ha hecho
efectivo todo su potencial

En América Latina, el comercio electronico B2C
ascendia en 2013 a unos 51.000 millones de ddla-
res, 0 sea aproximadamente el 4% del total mundial*®.
Por otra parte, alrededor del 8% de los comprado-
res en linea de todo el mundo estaban en esa region
(cuadro I1.5). El mercado esta dominado por el Brasil
(recuadro 11.4), que representa alrededor del 38%
del total de las ventas B2C de la region, seguido por
México (19%) y la Argentina (8%)*. Segun interne-
tretailer.com, las dos principales empresas comer-
ciales en la Web en América Latina son B2W y Nova
Pontocom (cuadro I1.7). En varios aspectos, las posi-
bilidades del comercio electronico siguen estando
lejos de ser plenamente aprovechadas. Por ejemplo,
la regidn recibe un numero considerablemente mayor
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Recuadro 11.4. Datos sobre el comercio electronico en el Brasil

Las encuestas e informes anuales del Comité de Internet del Brasil constituyen una valiosa fuente de estadisticas
representativas sobre el comercio electronico a nivel nacional. El pais cuenta con un importante mercado de consumidores
de comercio electronico. En 2013, 28,7 millones de brasilefios realizaron compras en linea (lo que representa un tercio
de todos los usuarios de Internet). Muchos de los usuarios de Internet se conectan por medio de dispositivos moviles y
toman parte activa en las redes sociales. En general, el uso del comercio electronico es mas elevado entre los jovenes y
las personas con altos ingresos, buena educacion y que viven en zonas urbanas.

Las empresas brasilenas utilizan el acceso a Internet y la presencia en la Web para interactuar con sus clientes en
diversas formas. En 2013, el 96% tenia acceso a Internet, mas de la mitad tenia un sitio web y el 39% tenia perfiles en los
medios sociales en linea. Las empresas brasilefas tienen una mayor presencia en las redes sociales que las empresas
europeas, Y las pequenas empresas, en particular, parecen basarse mas en los perfiles de redes sociales que en los sitios
web. Sin embargo, las empresas brasilefias auin no han utilizado todo el potencial del comercio electrénico. Mientras que

la mitad de ellas compran bienes y servicios en linea, solo el 14% se ha aventurado a vender en linea.

Fuente: Véase http://www.cetic.br/pesquisa/empresas/indicadores (consultado el 23 de enero de 2015).

de paquetes pequefios por medio del sistema postal
que los que exporta (cuadro I1.3).

El Brasil es el mercado de comercio electronico mas
grande y mas maduro de América Latina. Los con-
sumidores brasilefios no solo utilizan las platafor-
mas de comercio electrénico, como MercadoLibre
(recuadro 11.5), Submarino (un sitio web de B2W),
Rakuten, NovoaPontocom y Despegar (una agen-
cia de viajes en linea), sino que también comparan
los precios mediante sitios web, como Buscapé y
plataformas de compra en grupo, tales como Peixe
Urbano y Groupon. Un ndmero cada vez mayor de
comerciantes minoristas tradicionales con presencia
fisica han puesto en marcha también ofertas en linea,
por ejemplo Americanas (un sitio web de B2W), Casas
Bahia y Wal-Mart. Los consumidores brasilefios con-
sultan frecuentemente los examenes de productos en
linea e intercambian opiniones sobre bienes y servi-
cios en los medios sociales. La mayoria de los articu-
los comprados comunmente en linea son las prendas
de vestir y accesorios, los cosméticos y perfumes y
distintos aparatos*’. Un analisis de los 500 principales

comerciantes de la region que actdan a través de la
Web constaté que 299 de ellos tenian su sede en
el Brasil®®. Los consumidores brasilefios prefieren
utilizar tarjetas de crédito cuando compran en linea
(Payvision, 2014).

El sector de comercio electronico de México esta
menos desarrollado que los del Brasil y la Argentina,
debido a una menor utilizacion de las tarjetas de cré-
dito, la poca fiabilidad del transporte y de la logistica
de entrega y una gran disparidad entre las clases altas
y bajas. Los compradores en linea mexicanos tam-
bién confian mas en los dispositivos maviles. En 2013,
el 17% de todos los usuarios de Internet utilizaban
dispositivos madviles para hacer compras en linea. Por
otra parte, siguen prefiriendo los pagos en efectivo a
las tarjetas de crédito (Payvision, 2014).

En la region, la Argentina, Chile y el Uruguay tienen el
porcentaje mas alto de compradores en linea entre los
usuarios de Internet (cerca del 70%)“°. Las plataformas
de comercio electrénico local mas prominentes son
Garbarino (Argentina), Falabella y Cencosud (ambas
en Chile). No obstante, los consumidores de la regién

Recuadro 11.5. MercadoLibre

MercadoLibre acoge la mayor plataforma de comercio electrénico en linea de la region, y realiza operaciones en la
Argentina, el Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, el Ecuador, México, Panama, el Pery, la Republica Bolivariana de
Venezuela, la Republica Dominicana y el Uruguay, realizando transacciones B2C y C2C. En 2013, participd en
transacciones entre 5 millones de vendedores y 20 millones de compradores, contribuyendo a un volumen bruto de
mercancia de 7.300 millones de dolares. Ofrece varios tipos de servicios en linea: un portal en linea, la solucidon de pagos
MercadoPago, publicidad, anuncios clasificados, una solucion para tiendas en linea y un servicio de transporte maritimo
integrado. MercadoL.ibre tiene su origen en la Argentina, donde la empresa aun emplea a aproximadamente la mitad de
su personal.

Fuente: UNCTAD, sobre la base de la informacion proveniente de http://investor.mercadolibre.com/secfiling.cfmfilin-
glD=1193125-14-78151 (consultado el 23 de enero de 2015).
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prefieren comprar por medio de plataformas interna-
cionales. Aproximadamente el 50% de los compra-
dores digitales en el Brasil, Chile, Colombia, México
y el Peru prefieren los sitios web internacionales®. La
Argentina esta en el otro extremo del espectro, ya que
tres de cada cuatro consumidores prefieren los sitios
web locales.

C. CONCLUSIONES

El comercio electrénico se ha ampliado considera-
blemente en la Ultima década y se prevé que siga
creciendo rapidamente en los proximos anos. La
UNCTAD ha estimado que el comercio electronico
B2B mundial ascendid a unos 15,2 billones de ddla-
res en 2013 y el comercio electrénico B2C a unos 1,2
billones de ddlares. Mientras que las transacciones
B2B representan una enorme proporcion de todas las
transacciones de comercio electronico, las B2C pare-
cen estar aumentando con mayor rapidez.

La mayor parte de los 1.100 millones de comprado-
res digitales de todo el mundo residen actualmente
en los paises en desarrollo. El comercio electrénico
en los paises en desarrollo ha aumentado considera-
blemente, con un rapido crecimiento particularmente
en Asia. China se ha convertido en el principal pais,
a nivel mundial y regional, en materia de comer-
cio electronico B2C. Se prevé que el Oriente Medio
y Africa aumenten ligeramente su proporcidon en el
comercio electrénico B2C mundial hasta 2018, y que
Europa Occidental y América del Norte disminuyan
considerablemente.

Se carece de estadisticas oficiales y comparables
sobre el comercio electronico en la mayoria de las
economias en desarrollo y en transicion, lo que hace
dificil evaluar las tendencias. Los datos disponibles
indican que las transacciones transfronterizas son
relativamente mas importantes en las economias en
desarrollo que en los paises desarrollados, donde la
mayoria de las transacciones de comercio electro-
nico venden a consumidores internos. Una serie de
factores limitan el comercio electronico, tales como
demoras vy logistica prolongadas y poco fiables, altos
costos de transporte, renuencia a utilizar pagos en
linea y una falta de transparencia con respecto a la
entrega y a la fijacion de precios.

El alcance del comercio electrénico se esta ampliando
gracias a los cambios introducidos en la tecnologia y
en los mercados. El aumento de la actividad de las

redes sociales, una mayor confianza en el acceso
a Internet mediante dispositivos mdviles (aunque a
menudo con menor velocidad) y las innovaciones en
los servicios de entrega por parte de los correos y los
nuevos participantes del sector privado son aspec-
tos clave de la evolucion del comercio electronico en
las economias en desarrollo. Algunas empresas de
comercio electronico local, a veces con el apoyo de
inversores extranjeros, se estan beneficiando de estas
posibilidades.

Una comparacion mundial de las actividades de
comercio electronico a nivel empresarial indica que el
tamafo reviste importancia, y es cada vez menos pro-
bable que las microempresas y las pequefias empre-
sas compreny vendan en linea. Los conocimientos del
sector especializado en las TIC podria tener influencia
en el nivel de actividad del comercio electrénico. La
mayor proporcion de compras de las empresas en
linea se ha registrado en el sector de las computado-
ras y servicios conexos, en muchos paises diferentes.

Existe un grado relativamente alto de concentracion
de los mercados entre la poblacion mundial aproxi-
mada de mas de 1 millon de empresas dedicadas al
comercio electrénico. Las principales diez empresas
mercantiles en la Web en distintas regiones, represen-
tan entre el 37% (en Europa) y el 86% (en Asia) del
total de las ventas de las 500 principales empresas
comerciales que operan en la web.

Las realidades regionales ofrecen importantes dife-
rencias, aunque el comercio electronico se esta
ampliando en todas las partes del mundo. En Africa,
la expansion esta vinculada a la adopcion rapida
de soluciones moviles para realizar transacciones
digitales. Tanto las empresas nacionales como las
extranjeras estan entrando en el mercado, ofre-
ciendo soluciones de comercio electronico adapta-
das al cliente, y soluciones en materia de pagos y de
entrega. En Asia, las pautas son muy diversas, desde
el mayor mercado de comercio electronico B2C del
mundo (China) hasta paises en los que el comercio
electronico apenas estd comenzando a surgir. Se
esta produciendo en la region el aumento de empre-
sas lideres mundiales, asi como de empresas mas
pequenas que sirven especificamente a los mercados
nacionales. El mercado de comercio electronico de
América Latina esta dominado por el Brasil, México y
la Argentina. Los consumidores de la region prefieren
comprar en plataformas internacionales, lo que refleja
en algunos paises el estado relativamente incipiente
de los mercados de comercio electronico nacionales.
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NOTAS

Véase “Digital technology and Internet use, 2013”, Statistics Canada, 11 de junio de 2014; disponible en
http://www.statcan.gc.ca/daily-quotidien/140611/dg140611a-eng.htm (consultado €l 5 de febrero de 2015).

Véase http://www.kostat.go.kr/portal/english/news/1/12/2/index.board?bomode=read&bSeq=8aSeq=313310&pa-
geNo=1&rowNum=10&navCount=10&currPg=_&sTarget=title&sTxt= (consultado el 5 de febrero de 2015).

Véase “E-commerce B Poccun: none st pocta” (El comercio electronico en Rusia — un potencial para el crecimiento),
iKS Consulting, 10 de octubre de 2013; disponible en http://www.iksconsulting.ru/raitings-185.html (consultado el
5 de febrero de 2015).

Véase http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tin00110 (consultado
el 5 de febrero de 2015). No se ha informado de la cuantia total de la cifra de negocios.

Aproximadamente un tercio de todos los ingresos provenientes del comercio electrénico correspondio a las ventas
en sitios web (que incluye las transacciones B2C, B2B y B2G) y dos tercios del intercambio electrénico de datos.
Dentro de las ventas en sitios web, el 41% estaba relacionado con transacciones B2C, y el resto con operaciones
B2B y B2G.

Con exclusion de determinados servicios.

Véase “E-commerce B Poccun: none ans pocta” (El comercio electronico en Rusia — un potencial para el creci-
miento), iKS Consuilting, 10 de octubre de 2013; disponible en http://www.iksconsulting.ru/raitings-185.html (con-
sultado el 22 de enero de 2015).

Véase “Cross-border e-commerce makes the world flatter”, bcg.perspectives, 18 de septiembre de 2014;
disponible en https://www.bcgperspectives.com/content/articles/transportation_travel_tourism_retail_cross_
border_ecommerce_makes_world_flatter/ (consultado el 22 de enero de 2015).

Lamentablemente, no hay datos equivalentes relativos al comercio internacional de servicios.

Véase http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/E-commerce_statistics (consultado el 22
de enero de 2015).

Véase “Digital technology and Internet use, 2013”, Statistics Canada, 11 de junio de 2014; disponible en
http://www.statcan.gc.ca/daily-quotidien/140611/dq140611a-eng.htm (consultado el 22 de enero de 2015).

Este indicador hace referencia a actividades privadas o no laborales (UIT, 2014b).

Otras posibles actividades recogidas en este indicador y que podrian implicar un pago se relacionan con actividades
recreativas, como escuchar la radio o ver la television por medio de la Web, la recepcion continua o la descarga de
los medios de comunicacion o la descarga de programas informaticos o aplicaciones.

Los datos europeos proceden de la encuesta realizada por la Comunidad Europea sobre el uso de las TIC y el
comercio electronico en las empresas, disponible en http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.
php/E-commerce_statistics (consultado el 23 de enero de 2015). Otros estudios indican que el tamano es un factor
de mayor discriminacion respecto del comercio electronico que la antigliedad de la empresa (Falk y Hagsten, 2014).

Véase http://blog.rimetrics.com/2014/06/18/how-many-ecommerce-companies-are-there/.

Véase http://www.statista.com/statistics/274255/market-share-of-the-leading-retailers-in-us-e-commerce/
(consultado el 11 de febrero de 2015).

Véase http://www.internetretailer.com/2013/02/26/west-meets-east (consultado el 11 de febrero de 2015).

Véase http://www.internetretailer.com/2014/07/21/amazon-shows-big-opportunity-latin-america-e-commerce
(consultado el 11 de febrero de 2015).

Véase https://twitter.com/WSJ/status/512034975626326016 (consultado el 11 de febrero de 2015).
Véase http://internet.org/press/introducing-the-internet-dot-org-app (consultado el 23 de enero de 2015).

Véase “67% of phones sold smartphones — Safaricom”, humanipo, 24 de abril de 2014; disponible en
http://www.humanipo.com/news/42985/kenyas-smartphone-penetration-at-67-safaricom/ (consultado el 23 de
enero de 2015).
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Véase “More than meets the eye: 12 startups coming out of Cambodia”, TechinAsia, 31 de octubre de 2013; dis-
ponible en http://www.techinasia.com/12-startups-from-cambodia/ (consultado el 23 de enero de 2015).

Véanse http://aboutus.sabay.com/articles/category/about-us (consultado el 23 de enero de 2015); http://ecoggins.
hubpages.com/hub/Cambodia-Banking-Sector-Top-10-Banking-Institutions-in-Cambodia (consultado el 23 de
enero de 2015).

Véase http://geeksincambodia.com/sabay-a-digital-leader-in-cambodia/ (consultado el 23 de enero de 2015).
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disponible en http://www.cambodiadaily.com/archives/paygo-aims-to-streamline-bill-payments-with-new-servi-
ces-44794/ (consultado el 23 de enero de 2015).

Véase “Techie takes on Cambodia’s traffic headaches with APP”, Phnom Penh Post, 30 de junio de 2014; dispo-
nible en http://www.phnompenhpost.com/lifestyle/techie-takes-cambodia%E2%80%99s-traffic-headaches-app
(consultado el 23 de enero de 2015).

Véase http://www.koicacambodia.org/koica-and-mptc-release-cambodia-ict-master-plan-2020/ (consultado el 23
de enero de 2015).

Véase “E-commerce law goes ahead with WB funding”, Cambodia Daily, 5 de junio de 2014; disponible en
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23 de enero de 2015).
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sa-tembus-82-ju.html (consultado el 23 de enero de 2015).

Véase “A shopping bonanza at your fingertips”, The Jakarta Globe, 16 de agosto de 2014; disponible en
http://www.thejakartaglobe.com/features/shopping-bonanza-fingertips/ (consultado el 23 de enero de 2015).

Véase “Jakarta named world’s Facebook capital”, Asian Correspondent, 18 de marzo de 2011; disponible en
http://asiancorrespondent.com/50592/jakarta-recognised-as-the-worlds-facebook-capital/ (consultado el 23 de
enero de 2015).

Véase https://www.facebook.com/saginaonline (consultado el 23 de enero de 2015).
Véase http://www.economistinsights.com/analysis/good-grow (consultado el 23 de enero de 2015).
Véase http://blog.siftscience.com/global-e-commerce-fraud/ (consultado el 23 de enero de 2015).

Véase http://econ.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/EXTDEC/EXTRESEARCH/EXTPROGRAMS/EXTFINRES/
EXTGLOBALFIN/O,,contentMDK:23172730~pagePK:64168182~piPK:64168060~theSitePK:8519639,00.html
(consultado el 23 de enero de 2015).

Véase http://www.economistinsights.com/technology-innovation/analysis/future-broadband-south-east-asia
(consultado el 23 de enero de 2015).

Véase http://wordhcmc.com/component/content/article/49-insider/general/1526-bike-to-the-future (consultado el
23 de enero de 2015).

Véase http://www.economistinsights.com/analysis/good-grow (consultado el 23 de enero de 2015).

Véase “How Giao Hang Nhanh solves logistics in Viet Nam'’s growing e-commerce market”, Tech in Asia, 27 de
marzo de 2013; disponible en http://www.techinasia.com/giao-hang-nhanh-solves-logistics-vietnams-growing-
ecommerce-market/ (consultado el 23 de enero de 2015).

Véase http://www.moit.gov.vn/en/News/531/e-commerce-report-2013.aspx (consultado el 23 de enero de 2015).

Véase http://www.vietnam-briefing.com/news/vietnam-online-understanding-vietnams-e-commerce-market.html/
(consultado el 23 de enero de 2015).

Véase http://data.worldbank.org/data-catalog/world-development-indicators (consultado el 23 de enero de 2015).
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sobre el Comercio Electronico y el Decreto N° 72/2013/ND-CP sobre la Gestion, la Prestacion y el Uso de Servicios
de Internet e Informacion en Linea.

Véase http://www.moit.gov.vn/en/News/531/e-commerce-report-2013.aspx (consultado el 23 de enero de 2015).
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Otras fuentes estiman el valor total de las ventas de comercio electrénico en 70.000 millones de ddlares en 2013;
véase http://latinlink.usmediaconsulting.com/2014/04/the-strongest-e-commerce-markets-in-latin-america/
(consultado el 23 de enero de 2015).

Datos de eMarketer.com, en julio de 2014.

Véase “The strongest e-commerce markets in Latin America”, latinlink, 11 de abril de 2014; disponible en
http://latinlink.usmediaconsulting.com/2014/04/the-strongest-e-commerce-markets-in-latin-america/ (consultado
el 23 de enero de 2015).

Véase “Brazil leads Latin American e-commerce growth, becoming Amazon'’s biggest foreign market”, Latin Post,
24 de julio de 2014; disponible en http://www.latinpost.com/articles/17861/20140724/brazil-leads-latin-ameri-
can-ecommerce-growth-becoming-amazons-biggest-foreign-market.htm (consultado el 23 de enero de 2015).

Véase http://etc-digital.org/digital-trends/ecommerce/ecommerce-insights/regional-overview/latin-america/
(consultado el 23 de enero de 2015).

Véase http://etc-digital.org/digital-trends/ecommerce/ecommerce-insights/regional-overview/latin-america/
(consultado el 23 de enero de 2015).
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EVALUACION )
DE LA DISPOSICION
DE LOS PAISES
PARA PARTICIPAR
EN EL COMERCIO
ELECTRONICO

A fin de evaluar la disposicién de los paises para involucrarse en el comercio
electrénico, este capitulo comienza por identificar un conjunto de los
principales factores que determinan en qué medida las empresas y los
consumidores estan en condiciones de participar en el comercio en linea. Si
bien el objetivo principal son las transacciones B2C, los requisitos previos
para participar en el comercio electronico B2B son similares. Basandose
en el analisis de los factores que influyen en el alcance del comercio
electrénico, este capitulo introduce el indice de Comercio Electrénico B2C
de la UNCTAD, que abarca 130 economias. Este nuevo indice permite que
los paises comparen su disposicion a participar en el comercio electrénico
en comparacioén con otros paises e indica sus puntos fuertes y débiles en
cuanto a los diferentes elementos del proceso de comercio electrénico.
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A. FACTORES QUE
INFLUYEN EN LAS
POSIBILIDADES
DE UTILIZAR
EL COMERCIO
ELECTRONICO

Para evaluar las posibilidades del comercio electrénico
en un pais, es util considerar un proceso de comercio
electronico simplificado (grafico Ill.1). Varios factores
influyen en las posibilidades de aplicar con éxito esas
transacciones: un acceso a Internet asequible, meca-
nismos para el pago de bienes y servicios pedidos en
linea, y soluciones eficaces para su entrega (de forma
electrénica o fisica). El marco juridico y reglamentario,
que también influye en la medida en que las empresas
y los consumidores estén dispuestos a realizar tran-
sacciones en linea, se examina en el capitulo V. Si bien
en el gréfico lll.1 se muestra una transaccion B2C, si
se sustituye el “consumidor” por una “empresa com-
pradora”, también puede aplicarse a las transaccio-
nes B2B.

1. Acceso a Internet

Es necesario el acceso a Internet para que los com-
pradores y los vendedores lleven a cabo compras en
linea. Segun la UIT, en 2013 hubo 2.700 millones de
usuarios de Internet en todo el mundo (UIT, 2013).
Esto significa que casi 4 de cada 10 personas en
todo el mundo podian tedricamente hacer compras
en linea desde diferentes lugares, como el hogar, los
telecentros o dispositivos moviles.

La proporcion de empresas que tienen acceso a
Internet depende en gran medida de su tamarno: las
empresas mas grandes suelen tener niveles de uso
mucho mas altos que las empresas mas pequefnas
(capitulo 1l). Con respecto al vendedor, es necesaria
una presencia en la web para aceptar pedidos (aunque
se remitan a un tercero). El nimero de sitios web dedi-
cados al comercio electronico es un indicador Util de
la capacidad para recibir pedidos en linea. Segun
una fuente, alrededor de 110.000 sitios de comercio
electrénico en todo el mundo generaron ingresos no
desdenables en 2014, Sin embargo, estos datos no
se recopilan ni estan disponibles periddicamente y por

Grafico I1l.1. Procesos de transacciones de comercio electronico B2C

Consumidor

Pedido

A A

Pago

En linea (libros, musica, videos, etc.)

) Empresa
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T S ——

Producto

Fuente: UNCTAD.
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paises. Habida cuenta de que los sitios de comercio
electronico requieren programas informaticos seguros,
una medida aproximada y ampliamente disponible de
la calidad de la infraestructura del comercio electronico
es el numero de servidores seguros que utilizan la tec-
nologia de cifrado para sus transacciones por Internet.
Hay diferencias considerables entre los paises en esta
esfera. En 2013, habia més de 800 servidores de datos
seguros por millén de habitantes en las economias de
ingresos altos, en comparacidon con un servidor por
millén de habitantes en los PMA (grafico I11.2).

2. Sistemas de pago para compras
en linea

El acceso a soluciones de pago competitivas es un
factor fundamental para todas las formas de comer-
cio electrénico. Pocas empresas o personas estan
dispuestas a vender en linea sin tener alguna indica-
cion de pago (en linea o fuera de linea) por parte del
comprador. A diferencia de las tiendas minoristas tra-
dicionales con presencia fisica, los minoristas en linea a
menudo requieren que el pago se efectle antes de ter-
minar la venta. Los sistemas de pago estan evolucio-
nando rapidamente, ampliando las posibilidades para

que los consumidores y las empresas que realizan
compras puedan pagar por los productos que com-
pran en linea. Puede hacerse una distincion entre los
sistemas de pago basados en cuentas, los sistemas
de dinero digital y otros sistemas (OCDE, 2006, 2012).

Sistemas de pago basados en cuentas: estos sis-
temas permiten el pago mediante una cuenta perso-
nalizada existente. Se pueden sefalar seis formas de
estos sistemas:

e Tarjetas de crédito: se trata de laforma predominante
de pagos en linea en los paises desarrollados.

e Pagos con tarjetas de débito: estos pagos se
retiran directamente de una cuenta bancaria. Una
vez que los fondos se han retirado, puede ser mas
dificil recuperarlos.

e Sistemas de mediacion: “dinero electronico” o
“monedero electrénico”. PayPal es un ejemplo
de servicios de pago por mediacion. Los
compradores electrénicos pueden registrarse en
un proveedor de servicios y proporcionar detalles
bancarios o de crédito como fuente de los pagos.
A fin de pagar, solo necesitan conocer la direccion
de correo electronico del vendedor, que es
verificada y vinculada a la cuenta del proveedor de

Grafico IlI.2. Distribucion de servidores seguros de Internet por millén de habitantes, 2013

Attos ingresos I c27
Mundo [ 160

Europa y Asia Central (] 42

América Latina y el Caribe || 40
Africa Subsahariana _| 7
Asia Oriental y el Pacifico _| 6
Oriente Medio y Africa del Norte _| 3
Paises menos adelantados _I 1
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Fuente: Banco Mundial (véase http://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.SECR.P6; consultado el 26 de enero de 2015).

Nota:

Las regiones hacen referencia unicamente a las economias en desarrollo. Los “servidores seguros” son servidores que

usan tecnologia de cifrado en las transacciones por medio de Internet.
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servicios. El pago se imputa a la cuenta personal
del comprador electrénico sin que se transmita
mas informacion financiera al vendedor.

e Sistemas de pago por teléfono movil o por cuenta
telefonica: mediante el uso de un dispositivo movil,
los compradores pueden adquirir productos de
dos maneras principales (European Payments
Council, 2010): a) cuando el comprador y el
vendedor estan presentes, el pago se puede
realizar utilizando tecnologias de radio sin contacto,
como la comunicacion de campo cercano; b) los
pagos por control remoto mavil se inician utilizando
dispositivos mdviles y las transacciones se llevan
a cabo por redes de telecomunicaciones (por
giemplo, el Sistema Global de Comunicaciones
Modviles) o por Internet.

¢ Transaccionesbancariasenlinea:los consumidores
que utilizan este sistema son remitidos desde el
sitio web de un comerciante hasta el sitio en linea
de su propio banco.

Sistemas de dinero electrénico: estos sistemas
permiten realizar el pago, siempre y cuando el que
paga tenga una cantidad suficiente de dinero electré-
nico. Esto se puede realizar de dos maneras: a) los
sistemas de “tarjetas inteligentes” que se utilizan prin-
cipalmente para pagar pequefias cantidades dentro
de organizaciones (por ejemplo, para hacer fotoco-
pias); b) los sistemas de efectivo en linea, que son
instrumentos de dinero electrénico que solo funcionan
con programas informaticos, sobre la base de “dinero
firmado”. Por lo general, funcionan mediante tarjetas
prepagadas y las modalidades ofrecen diferencias.
Las monedas digitales o criptomonedas, tales como
Bitcoin, se estan usando cada vez mas. No estan res-
paldadas por gobiernos ni bancos centrales, ni vincu-
ladas a monedas del mundo real (WorldPay, 2014).

Otros sistemas de pago incluyen, por ejemplo (OCDE,
2012), mecanismos automatizados para el pago de
facturas; monederos en linea, en cuyo caso el usuario
debe registrarse ante un proveedor de pagos y cargar
dinero utilizando una tarjeta de crédito o de débito;
cuentas de garantia bloqueada, en las que un inter-
mediario es responsable de conservar el pago del
comprador hasta que este reciba y apruebe la mer-
cancia; y la entrega contra reembolso. En el caso de
las transacciones B2B, las empresas prefieren cada
vez mas las transferencias electronicas de fondos.

A las tarjetas de crédito les sigue correspondiendo la
mayor parte de los pagos en el comercio minorista

(WorldPay, 2014). Sin embargo, se prevé que para
2017 otras formas de pago constituiran la mayoria de
los pagos del comercio electrénico minorista, y que
los “monederos electronicos” representaran mas del
40% del total. Las modalidades de uso presentan
grandes variaciones. La mayoria de los paises desa-
rrollados utilizan los sistemas basados en cuentas.
En América del Norte y Europa, las tarjetas de cré-
dito siguen siendo el método mas utilizado, seguido
de los sistemas de mediacion (monederos electréni-
cos) (cuadro lll.1). Entre los paises en desarrollo, hay
importantes diferencias, pero las tarjetas de crédito
representan menos de la mitad de las operaciones.

Segun WorldPay, en casi la mitad de las operacio-
nes de comercio electrénico realizadas en Africa y
Oriente Medio, se utiliza la entrega contra reembolso
en casi la mitad de las operaciones de comercio
electronico (cuadro lll.1). Otras fuentes indican que
la proporcion llega hasta el 70%-80% en el Oriente
Medio?. También en la India, los pagos con este sis-
tema siguen representando entre el 50% y el 80% de
todas las transacciones en linea®. La entrega contra
reembolso puede ser considerada como una opcion
de bajo riesgo para los consumidores que realizan
compras por correo electrénico. Sin embargo, es
una opcidn que presenta un mayor riesgo para los
productores. El sistema de entrega contra reembolso
puede inhibir el crecimiento del comercio electronico
porque hay gente que no paga en el momento de la
entrega y también por el tiempo que transcurre entre
el envio y el pago*.

Cuadro lIl.1. Valor de las transacciones electronicas,
por método de pago, 2012, por region

(en porcentaje)

o LD Monederos | Débito Entrega Transferencia

Region de ) . contra 5

. .. |electronicos| directo bancaria

crédito reembolso

Estados
Unidos y Al 18 2 1 1 7
el Canadd
Europa 59 13 5 5 8 11
América
Latina 47 10 4 8 13 18
Africay
Oriente 34 5 0 48 8] 10
Medio
Asiay
Oceania 37 23 1 1 14 14
Mundo 57 17 2 5 7 12

Fuente: WorldPay (2014).
Nota: Los pagos por teléfonos méviles estan incluidos en la
categoria “otros”.
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Los pagos por teléfono mavil representaban solo el
1% del valor del comercio electronico, aunque se
prevé gque representaran el 3% en 2017. No obstante,
esta modalidad de pago es mas importante en los
paises que hacen un uso limitado de Internet, pero
que tienen sistemas de pagos por teléfono que fun-
cionan adecuadamente. En varios paises africanos,
las soluciones de pago por teléfonos moviles repre-
sentan la infraestructura mas viable para los servicios
electronicos, debido al alto grado de exclusion finan-
ciera, escasa disponibilidad de lineas de telefonia fija,
el costo de las lineas fijas y el de la infraestructura
de las tarjetas (Innopay, 2012). En Kenya, por ejem-
plo, los pagos por compras en linea desde teléfo-
nos maviles representaban el 19% del valor total de
las transacciones de comercio electronico en 2012
(WorldPay, 2014). En octubre de 2013, el valor de las
transacciones de pago por teléfono movil ascendia a
68 millones de ddlares, en comparacion con solo 12
millones para los pagos con tarjeta®. El éxito del dinero
pagado por teléfonos moéviles ha dado lugar al desa-
rrollo de muchos nuevos servicios de pago (véase el
capitulo V).

Los bajos niveles de uso de las tarjetas de crédito en
las regiones en desarrollo estan relacionados con la
escasa titularidad de esas tarjetas. En 2011, menos del
5% de las personas de 15 afios de edad o mas tenia

una tarjeta de crédito en Africa y Africa Meridional, en
comparacion con casi la mitad de ese grupo de edad
en los paises de altos ingresos (cuadro 11.2).

Habida cuenta de la cultura basada en el uso del
dinero en efectivo en muchos paises, en los que hay
un importante numero de personas que no tienen
cuentas bancarias y existe una escasa experiencia en
materia de pagos electronicos, han aparecido algu-
nos sistemas de pago alternativos. Por ejemplo, en
el Brasil, algunas empresas han creado formas de
pago fuera de linea, como la empresa de juegos en
linea Vostu®, que cred una asociacion con 150.000
puntos fisicos, desde quioscos de periddicos hasta
cibercafés, para vender créditos para sus juegos.
“Boleto Bancario” (“hoja de pago bancario”) es otra
soluciéon de pago ampliamente utilizada en el Brasil.
Permite que los clientes compren mercancias en
linea, utilizando un boleto que los clientes pueden
imprimir a partir del sitio web y pagar en efectivo en
un banco, haciendo asi posible el pago fuera de linea’.
Los micropagos y los pequenos pagos también estan
cobrando impulso en los paises en desarrollo. Estan
disefados para adaptarse a los servicios o conteni-
dos con valores unitarios bajos. Algunas soluciones,
tales como M-Coin (puesto en marcha por TIWWE),
Zond (propiedad de eBay) y Boku (disponible en mas

Cuadro l11.2. Tipo de cuentas y métodos de pago, por region, 2011, proporcion de la poblacion de 15 aios
de edad o mas (en porcentaje)

Teléfonos | Teléfonos | Teléfonos
Cuenta enuna | Cheque P H . o .
. lilnstituci(')un utiliz(:lltlioss elec':'%ﬁ?cos D P moviles - Tarjeta
Regiones/grupos " " usados usados usados de
financiera para hacer | usados para ibi . sdit
— pagos | hacer pagos para pagar para recibir| para enviar | crédito
facturas dinero dinero
Economias de altos ingresos 61,4 89,5 33,4 55,2 . . . 49,8
Otras economias
Asia Oriental y Oceania 34,5 54,9 1,7 6,1 1,3 1,2 1 6,6
Europa y Asia Central 36,4 449 3,7 7,8 3 2,7 2,5 16,2
América Latina y el Caribe 28,8 39,3 3,9 10,3 1,8 1,9 0,8 18,4
Oriente Medio yAfrica del Norte 9,1 17,7 41 2,2 1 2,4 1,3 2,4
Asia Meridional 7,2 33 6,6 1,6 2 1,9 0,8 1,6
Africa Subsahariana 15,5 24 3,3 4 3 14,6 11,2 2,9
Mundo 30,4 50,5 94 14,5 2 3 2,2 14,8

Fuente: Global Financial Inclusion Database.

Nota: Los pagos electronicos hacen referencia al porcentaje de encuestados que utilizaban pagos electrénicos (pagos que una
persona hace o que se hacen automaticamente, incluidas las transferencias telegraficas o los pagos efectuados en linea)
en los Ultimos 12 meses, para efectuar pagos de facturas o para comprar articulos utilizando el dinero de sus cuentas.
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de 60 paises) cargan el pago a través del teléfono
movil del usuario.

3. Sistemas de entrega

El alcance del comercio electronico se ve influido por la
calidad de la entrega de los productos. Muchos consu-
midores pasan a utilizar el comercio electronico debido
al deseo de descargar productos digitales o a la con-
veniencia de recibir productos fisicos en sus hogares.
Las deficiencias de la infraestructura de entrega puede
obstaculizar gravemente el comercio electrénico,
especialmente en el caso de las mercancias.

En el caso de las transacciones B2C, se pueden dis-
tinguir cuatro modos generales de entrega:

e La entrega en linea de productos digitales,
tales como libros, videos, musica y programas
informaticos: para este tipo de entrega, la calidad
de la conexion a Internet es un factor fundamental.
Un andlisis de datos recogidos durante mas de diez
anos en 43 paises demostrd que la penetracion
de la banda ancha era una de las variables mas
importantes para explicar la variabilidad en todo el
pais con respecto a los gastos minoristas por via
electronica (Kshetri y otros, 2014).

e Entrega de productos fisicos: cuando se hace el
pedido de una mercancia, su entrega se puede
realizar al comprador por medio de una red postal
0 una empresa de entrega urgente de paquetes, o
bien por medio de una red de entrega del propio
vendedor.

e El comprador va a retirar un producto fisico: esta
entrega se realiza por lo general en la tienda en la
que se hizo el pedido o una sucursal proxima, en el
caso de que el pedido se haya hecho por un sitio
web central de venta minorista. Algunos minoristas
tienen “armarios” en ciertos lugares, a los que el
comprador puede ir para retirar la mercancia. En
algunos casos el articulo se entrega a una oficina
de correos 0 una empresa de entrega de paquetes
para que sea de alli retirado, ya sea porque no se
dispone de un servicio de entrega a domicilio o
bien porque la entrega requiere una firma.

e El comprador “va” hacia el servicio pedido: este
es el caso habitual cuando se trata de compras
de vigjes en linea, en las que los compradores
adquieren un viaje en avion, el alquiler de vehiculos,
el alojamiento en hoteles o entradas para un
espectaculo.

La entrega digital se puede llevar a cabo de varias
maneras: la descarga instantanea y permanente a la
computadora del usuario, la descarga limitada (por
ejemplo, un producto alquilado, como un video que
expira al cabo de un plazo determinado), la transmi-
sion por Internet o el almacenamiento en la nube. El
proceso de entrega digital se ve afectado por la cali-
dad de la conexion a Internet del comprador®. En el
caso de pequefios productos digitales (por ejemplo,
una cancion o un libro), una velocidad de descarga
relativamente lenta puede bastar. Los productos digi-
tales mas grandes, como la descarga o la transmi-
sién por Internet de videos, necesitan mas ancho de
banda. Netflix, el servicio de transmision de videos por
Internet, cuantifica las velocidades necesarias para
utilizar su servicio®. Abarcan desde 0,5 megabits por
segundo (Mb/s), el minimo requerido, hasta 5 Mb/s,
que es la velocidad recomendada para la calidad de
alta definicion. Segun el promedio de velocidades de
descarga recopilado por Ookla Net Index'?, todas las
economias pueden apoyar la velocidad minima de
conexion de banda ancha necesaria, mientras que
el 71% podria apoyar la calidad de alta definicion
(cuadro IIl.3). Ademas de la velocidad también es fun-
damental el tiempo de espera. Esto afecta a los paises
en los que los servicios de transmision por Internet no
tienen un acceso local y se debe acceder a ellos por
medio de enlaces internacionales mas lentos.

El sistema postal desempefa un papel clave en la
logistica del comercio electrénico. A menudo, sigue
siendo la forma mas rentable para enviar paquetes.

Cuadro I11.3. Velocidades necesarias para
transmisiones de video por
Internet, 2013

Velocidad g Porcentaje de
(Mb/s) Observaciones economias
Se necesita velocidad de
0.5 conexion de banda ancha 100
15 Se recomienda velocidad de 9%
’ conexion de banda ancha
Se recomienda para calidad
8 estandar 86
5 Se recomienda para calidad 71
de alta definicion

Fuente: Adaptado de Netflix, Netindex (http://www.netindex.
com/download/allcountries/; consultado el 26 de enero
de 2014).

Basado en datos de 192 economias con datos de
velocidad de banda ancha, utilizando cifras de mayo
de 2014.

Nota:



http://www.netindex.com/download/allcountries
http://www.netindex.com/download/allcountries
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En la ultima década, el envio de paquetes se ha vuelto
cada vez mas importante para el sistema postal en
cuanto al volumen y los ingresos. Si bien el numero de
cartas enviadas a nivel nacional € internacional ha dis-
minuido considerablemente, el envio de paquetes ha
aumentado en mas del 30% desde 2000, debido en
parte al comercio electronico (grafico 111.3). En América
Latina y el Caribe, asi como en los paises desarro-
llados, mas de un tercio del total de los ingresos de
los servicios de correos han provenido del envio de
paquetes en 2011 (UPU, 2014).

La mayor flexibilidad en la entrega de mercancias es
la capacidad para que se lleven hasta el domicilio del
comprador. Segun los datos de la UPU, mas del 90%
de la poblacion en las economias desarrolladas, las
economias en transicion y Asia puede recibir pague-
tes con entregas en el hogar (gréfico 111.4)". En Africa
y Oceania, la cifra correspondiente fue inferior al 40%.
Otra opcidn es que los paquetes se entreguen a una
oficina de correos, de la que el comprador puede
retirarlo posteriormente. Los datos de la UPU indi-
can que la mayor parte de la poblacién de Africa y
Oceania retira su correspondencia de una oficina
de correos. Mas del 10% de la poblacion de esas

regiones no tiene acceso a la distribucion postal ni a
la recogida. En todo el mundo, solo alrededor del 4%
de la poblacién carece de acceso a los servicios de
Correos.

Muchos sistemas postales deben ser mas eficaces y
crear productos para satisfacer las necesidades del
comercio electronico. No obstante, la red postal sigue
siendo la infraestructura nacional mas importante
para el acceso universal de los residentes urbanos vy,
lo que es mas importante aun, para los consumidores
y productores situados fuera de las zonas urbanas. El
alcance de la red postal nacional en la mayoria de los
paises, asi como su capacidad para conectarse con
la red postal internacional, es un método rentable para
conectar a todos los ciudadanos y las empresas con
la economia mundial de comercio electrénico™.

La insuficiencia de la infraestructura logistica sigue
siendo un problema para las empresas que se dedi-
can al comercio electronico en muchas economias.
Si bien las empresas mas grandes, como la mino-
rista en linea Ozon.ru'®, pueden optar por crear sus
propias redes de distribucion, esta opcidn no esta al
alcance de las microempresas y las pequefias empre-
sas, que pueden tener que analizar otras soluciones

Grafico I11.3. Envio de cartas y paquetes por medio del sistema postal, 2000-2012 (indice 2000 = 100)
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Grafico Il.4. Proporcion de la poblacion que cuenta con servicios por medio de diferentes formas de

entrega postal, 2012, por region
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Fuente: Adaptado de la base de datos de estadistica de los servicios postales de la UPU.

Nota:

innovadoras, como el sistema de entrega en moto-
cicleta utilizado en Viet Nam (capitulo Il). La entrega
fuera del hogar —que supone la existencia de puntos
de recogida, entrega en el trabajo, armarios para
guardar paquetes y recogida en la tienda— es una
opcion para aumentar el atractivo del comercio elec-
trénico en los paises en desarrollo.

B. EL iNDICE DE
COMERCIO
ELECTRONICO B2C
DE LA UNCTAD

Existen pocos puntos de referencia del desempeno
del comercio electronico por paises. Los que exis-
ten adolecen de insuficiencia de disponibilidad para
el publico, de alcance o de una metodologia cohe-
rente, y tienen una cobertura geografica limitada'.
En esta seccién se presenta el indice de Comercio
Electronico B2C de la UNCTAD, que se basa en
indicadores relacionados con los factores exami-
nados anteriormente (cuadro .4, recuadro lII.1).

Las regiones geograficas se refieren Unicamente a los paises en desarrollo.

Refleja la capacidad subyacente de los paises para
llevar a cabo el comercio electronico B2C. No tiene
en cuenta factores exdgenos, tales como los ingre-
s0s, la alfabetizacion digital y la legislacion. Si bien el
marco juridico y reglamentario influye en el grado de
confianza en las transacciones comerciales en linea,
es dificil asignar un valor numérico pertinente a su
calidad. Por lo tanto, esta dimensidn no se incluye en
el indice. Sin embargo, en el capitulo V se examina el
alcance de las leyes pertinentes que los paises tienen
en vigor.

Se pueden formular varias observaciones acerca de
las economias de mas alto rango (cuadro IIl.5). En
primer lugar, la mayoria son paises desarrollados. En
segundo lugar, la mayoria son relativamente pequefas
y/0 alejadas de los principales centros de mercado.
Al parecer, los mercados minoristas fisicos de menor
tamano estimulan las compras en linea, incluida una
parte importante desde el extranjero. Las 10 principa-
les economias en desarrollo incluidas en el indice se
identifican en el cuadro IIl.6. Son todas economias de
ingresos altos 0 medios-altos, 6 de las cuales estan
en Asia y las 4 restantes en América Latina.
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Recuadro I11.1. Metodologia del indice de Comercio Electronico B2C de la UNCTAD

La seleccién de indicadores para el indice se hizo en varias etapas. En primer lugar, se asignaron indicadores indirectos
a los diversos componentes necesarios para llevar a cabo una transaccion de comercio electrénico, con inclusion del
pago Y la entrega. Esto incluye el acceso a Internet por los consumidores, una presencia en la web para recibir el pedido,
un método de pago y un método de entrega. En segundo lugar, el andlisis estadistico se llevd a cabo por medio de la
regresion de estos indicadores sobre el porcentaje de personas que hicieron compras en linea en los 77 paises de los
que se disponia de esos datos. Después se seleccionaron los indicadores que tenian la maxima importancia estadistica
para crear el indice. Estos indicadores se muestran en el cuadro lll.4. Los resultados de la regresién muestran un ajuste
apropiado, con un coeficiente de determinacion de 0,85. Todos los indicadores, excepto los servidores seguros, estan
en una forma normativa en la que 100 es el valor maximo. Los datos sobre servidores seguros se normalizaron en 100
mediante el reajuste de los valores'. Los valores de los indicadores se promediaron después para obtener el valor del
indice'®. El Indice abarca 130 economias y todos los indicadores disponibles utilizaron datos correspondientes a 2013 (o
al aho mas reciente disponible). En el anexo 1 figura la lista completa de paises.

Fuente: UNCTAD.

En el cuadro lIl.7 se muestran los valores del indicador
para el conjunto de datos. En general, las tasas de Comercio Electrénico B2C de Ia UNCTAD
poblacion atendidas por los servicios postales y los
servidores seguros de Internet son superiores a las Fuente/nota
que usan el acceso individual a Internet o las tarjetas . aie d UIT Eurostat \
JuT . orcentaje de personas que , EUrostat y encuestas

de crédito. Ademas, en el caso del ,USO de In’Eernet y usan Internet nacionales, 2013; 216 economias
de los servidores seguros, las medianas estan bas-
tante cerca de las medias. Por otra parte, la impor- Tarjeta de crédito (porcentaje | Encuesta Findex del Banco

. . . L de 15 0 mas afios de edad) Mundial, 2011; 149 economias
tante diferencia entre la mediana y la media en el caso
de las entregas postales pone de relieve que, si bien Servidores seguros de Internet | Banco Mundial, 2013; 209
en mas de la mitad de los paises se prestan servicios (por millon de personas) economas
a mas del 90% de su poblacion con entregas a domi- Porcentaje de la poblacion que
cilio, alrededor de una tercera parte presta servicios ~ écibe el correo en su hogar
a menos de la mitad de su poblacién. En el caso del Fuente: UNCTAD.

Cuadro IIL.4. Indicadores incluidos en el indice de

UPU, 2012; 168 economias

Cuadro lI1.5. Los diez principales paises en el indice de Comercio Electronico B2C de la UNCTAD, 2014

Proporcion de

personas que Proporcion de

tienen tarjetas personas que
de crédito usan Internet

Proporcion de la Valor en el indice

de Comercio
Electronico B2C

Servidores
seguros por millon
de personas

poblacion que recibe
Economia el correo en el hogar

0120 oSl | (nomatads, oty | (1SS MéE s | @013 o postrer | "ol Ggra
en porcentaje)
Luxemburgo 100 99 72 95 91,7 1
Noruega 100 97 60 96 88,3 2
Finlandia 100 97 64 92 88,1 3
Canada 100 93 72 83 87,1 4
Suecia 100 96 54 95 86 5
Australia 100 95 64 83 85,5 6
Dinamarca 100 99 45 95 84,7 7
Republica de Corea 100 99 56 82 84,3 8
Reino Unido 100 94 52 91 84,2 9
Israel 100 82 80 73 83,9 10

Fuente: UNCTAD; véase el anexo 1.
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Cuadro I11.6. Las diez principales economias en desarrollo en el indice de Comercio Electronico B2C
de la UNCTAD, 2014

Proporcion de la Proporcion de

poblacion que recibe
el correo en el hogar
(2012 o posterior,
en porcentaje)

Economia (15 0 mas aiios de

edad, 2011,
en porcentaje)

Repdblica de Corea 100 56,4
Hong Kong (China) 99,99 58,1
Singapur 100 37,3
Bahrein 100 19,3
Turquia 97 45,1
Chile 94 22,8
Uruguay 92,8 27,1
Trinidad y Tabago 93 15,3
Malasia 93 11,9
Brasil 80,7 29,2

Fuente: UNCTAD; véase el anexo 1.

uso de las tarjetas de crédito, solo 17 paises tienen
una penetracion de mas del 50%, y en 62 paises la
penetracion es inferior al 10%. La penetracion de las
tarjetas de créditos tiene el promedio mas bajo y las
puntuaciones maximas en los cuatro indicadores,
lo que sugiere que, en todo el mundo, el pago es el
factor que merece la mayor atencion.

El indice permite a los paises comparar su disposi-
cion con respecto al comercio electronico con la de
otros paises, y también indica sus puntos fuertes y
débiles relativos en lo tocante a los diferentes elemen-
tos del proceso de comercio electronico (por ejemplo,
el acceso a Internet, los sitios de comercio electro-
nico, el pago y la entrega). En el plano regional, hay

Cuadro lIL.7. Valores mundiales en el indice de
Comercio Electronico B2C de la UNCTAD

Entrega

Tarjetas
%?shtggll:: de crédito III:ts:r::t Servidores
BIELEE el < (porcentae Nt
e la e ela I
poblacién 'L‘:ig:g)s poblacign) | "0rmalizado)
abarcada)
Promedio 69 18 44 63
Minimo 0 0 1 1
Maximo 100 80 % 100
Mediana 93 10 45 64

Fuente: UNCTAD.

personas que tienen
tarjetas de crédito p

io Valor en el
egg,'::;ng ﬂZan Servidores indice de
Internet (('201 30 | Seguros por millon | Comercio
osterior, de personas Electrénico
en [:)orcenta’ie) (normalizado, 2013)| B2C dela
UNCTAD
82,1 98,6 84,3 8
74,2 89,2 80,4 18
2 89 746 2
3 77,2 67,4 34
46 68,9 64,2 38
61,4 73,9 63 39
%8 72,1 62,5 40
595 738 60,4 43
63,6 71,1 59.9 45
58 69,9 59,5 47

considerables variaciones entre los cuatro indicadores
(cuadro I1.8). Por ejemplo, las economias en transi-
cion tienen un grado relativamente alto de entrega
postal a domicilio, mientras que la penetracion de las
tarjetas de crédito es baja en comparacion con las
regiones en desarrollo (con excepcién de Africa). Por
otra parte, en América Latina y el Caribe y en Asia
y Oceania, la mejora de la cobertura de la entrega
postal a domicilio parece ser especialmente impor-
tante. En Africa, el desempefo se ve obstaculizado
por bajos niveles generales de penetracion de Internet
en comparacion con otras regiones.

El valor en el indice de Comercio Electrénico B2C
de la UNCTAD muestra una correlacion claramente
positiva con la variacion en la proporcion de perso-
nas que compran en linea (grafico IIl.5). Esta propor-
cion también puede contrastarse con la que se prevé
en el indice. Esto se llevd a cabo por medio de la
regresion de las variables independientes (es decir, la
cobertura de la entrega postal, la penetracion de las
tarjetas de crédito, la penetracion de Internet y los
servidores seguros per capita) contra el porcentaje
de la poblacion que compra en linea en los paises
de los que se dispone de datos. Los coeficientes
de ecuacion resultantes se aplicaron entonces a
las variables independientes para todos los paises.
Como se indica en el cuadro Ill.9, algunos paises
relativamente grandes suelen tener un desemperio
por encima del nivel previsto. Esto en parte puede
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Cuadro 111.8. Valores medios regionales en el indice de Comercio Electrénico B2C de la UNCTAD

Proporcion de
personas que tienen
tarjetas de crédito
(15 0 mas aiios de

Proporcion de la
poblacion que recibe
el correo en el hogar

(2012 o posterior,

oo | oo
Africa 27 4
Asia y Oceania 60 14
América Latina y el Caribe 70 12
Economias en transicion 94 9
Economias desarrolladas 98 42

Fuente: UNCTAD.
Nota:

reflejar las ventajas de la economia de escala y el
alcance a nivel nacional, y en parte la funcién desem-
pefada por sitios de compra en linea localizados y
bien desarrollados, como Ulmart en Rusia, con apro-
ximadamente 1.000 millones de ddlares de ventas
en 2013", y el Grupo Alibaba en China, con 279
millones de compradores activos en junio de 20148,

Proporcion de Servidores -
personas que |seguros por millon Va:it:'gsr:ugﬂ:ce
usan Internet de personas Electrénico B2C
(2013 o posterior, (normalizado, de la UNCTAD

en porcentaje) 2013)

13 43 22

34 57 41

44 67 48

45 59 52

79 90 77

Incluye todos los paises de los que se dispone de datos para cualquier indicador.

Por otra parte, los paises que no tuvieron un des-
empefio tan bueno como el previsto estaban sobre
todo situados en Europa Central, Africa Septentrional
y América Latina. La puntuacion entre las Ultimas 10
economias que figuran en el cuadro lIl.9 indica un
considerable potencial para aumentar la utilizacion
del comercio electronico.

Grafico I11.5. Correlacion entre el indice de Comercio Electronico B2C de la UNCTAD y la proporcion de compras

individuales en linea, 2013
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Cuadro 111.9. Los 10 principales y los ultimos 10 paises, por diferencia entre la proporcion prevista y la real de la
poblacion que compra en linea, 2014

Primeros 10

Compradores en linea como proporcion Compradores en linea como proporcion
de la poblacion (en porcentaje) de la poblacion (en porcentaje)

Valor Valor | Diferencia | Diferencia Valor Valor |Diferencia | Diferencia
previsto actual | absoluta | porcentual previsto | actual | absoluta | porcentual

1 | Tailandia 0,38 1,8 1,42 380 Armenia 6,9 0,5 -6,4 -92
2 | China 6 20 15 262 Ecuador 2 0,2 -1,7 -88
3 Ei‘;ffdé” de 9 21 12 130 | Georgia 7.4 1 -6,4 -87
4 | Belarts 45 79 3,4 75 Egipto 41 0,6 -3,5 -85
5 | Reino Unido 46 71 25 56 Argentina 11,5 2,8 -8,7 -76
6 | Alemania 39 60 21 54 México 6,2 1,8 -4,4 -71
7 | Francia 30 44 14 46 Marruecos 58 21 -3,7 -64
8 | Sudafrica 2,2 31 0,9 42 Uruguay 14,2 52 -9 -63
ex Republica
9 |Brasil 14 19 5 39 Yugoslava de 13,5 5,4 -8,1 -60
Macedonia
10 |Australia 47 63 16 35 Colombia 6,4 2,6 -3,8 -60

Fuente: UNCTAD.

Nota:  El valor previsto se ha calculado utilizando los coeficientes generados mediante la regresion de la cobertura de entrega
postal, la penetracion de la tarjetas de crédito, la penetracion de Internet y los servidores seguros per capita con respecto
al porcentaje de la poblacion que compra en linea.

C_ CDNS'DERAC'ONES la prgsencia de plataformas de comercio electronico
FIN ALES localizadas.

En términos globales, la penetracion de las tarjetas
de crédito tiene el valor promedio mas bajo entre
los cuatro indicadores del Indice. La mayoria de los
pagos del comercio electronico minorista se realizan

El indice de Comercio Electrénico B2C de la UNCTAD,
que se actualiza anualmente, puede servir como un
instrumento Util para los paises que deseen evaluar
su disposicion a participar con éxito en el comercio por medio de tarjetas de crédito, pero se prevé que
en linea. Permite que los paises no solo comparen sU | nanel de otros métodos se ampliara en el futuro.
desemperio en relacion con otros paises, Sin0 que  Como resultado de ello, es posible que el uso de tarje-
también indica cuales son los puntos relativamente  tas de crédito pase a ser un factor menos importante
fuertes y cudles son aquellos en que puede sernece-  cuando las soluciones de pago alternativas cobren
sario introducir mejoras. fuerza. Esto en parte dependera del éxito que tengan
El andlisis sugiere que las economias de mas alto los gobiernos en la promocion de un entorno propicio
rango son relativamente pequefias, ricas y a menudo ~ Para tales pagos.

situadas a cierta distancia de los grandes mercados.  Para la mayorfa de los paises en desarrollo, las esfe-
Por otra parte, en cuanto a los niveles reales de com-  ras en las que resultaria posible perfeccionar el uso del
pras en linea, los paises que tienen poblaciones rela-  comercio electronico incluyen la mejora de la entrega
tivamente grandes —como China, la Federacion de  de paquetes y de los mecanismos de pago, en parti-
Rusia y el Brasil— se cuentan entre los que tienen cular cuando la penetracion de Internet ha alcanzado
un desempefio mejor que el que preveria el indice. un determinado umbral. En el caso de las ventas de
Esto podria sugerir que una cierta escala seria Util mercancias, la falta de entrega postal a domicilio puede
para el éxito del comercio electronico, por ejemplo representar un obstaculo para el comercio electrénico,
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aungue otros métodos, como la recogida de pedidos
en la oficina de correos o en las tiendas, también se
estan difundiendo. Esta brecha esta estimulando alter-
nativas a la entrega a domicilio, como los servicios
de mensajeria prestados por los vendedores en linea
o bien servicios genéricos que compiten con los ser-
vicios postales tradicionales. Para la entrega de mer-
cancias compradas en linea, una cuestion importante

es la accesibilidad rentable para toda la poblacion. La
proliferacion de redes privadas, exclusivas o de entrega
privada, si bien al principio constituyen un catalizador
para el crecimiento del comercio electronico, también
introduce limitaciones de escala para el acceso univer-
sal, especialmente en las comunidades que no reciben
estos servicios. En este caso, una infraestructura nacio-
nal, como la red postal, reviste especial importancia.

NOTAS

How many ecommerce companies are there?”, The Data Point, 18 de junio de 2014; disponible en http://blog.
rimetrics.com/2014/06/18/how-many-ecommerce-companies-are-there/ (consultado el 26 de enero de 2015).

Véanse “PayPal Insights e-commerce report reveals trends in mobile, travel in the Middle East”, wamda.com, 23
de septiembre de 2013; disponible en http://www.wamda.com/2013/09/paypal-e-commerce-report-middle-east
(consultado el 26 de enero de 2015); y “Counting on cash on delivery”, kippreport, 8 de septiembre de 2013;
disponible en http://www.kippreport.com/fcs/counting-on-cash-on-delivery/ (consultado el 26 de enero de 2015).

Para los principales “minoristas electrénicos” en la India, este método de pago se puede utilizar en 600 ciudades
y pueblos, y ha ayudado a los comerciantes a conseguir nuevos clientes; véase “Cash-on-delivery: Necessary
evil”, businesstoday, 16 de febrero de 2014; disponible en http://businesstoday.intoday.in/story/cash-on-delivery-
impact-on-e-commerce-companies-customers/1/202680.html (consultado el 26 de enero de 2015).

Véase “Cash on delivery the biggest obstacle to e-commerce in UAE and region”, The National, 14 de mayo
de 2014; disponible en http://www.thenational.ae/blogs/plugged-in/cash-on-delivery-the-biggest-obstacle-to-
e-commerce-in-uae-and-region (consultado el 26 de enero de 2015).

Véase “Use of plastic money surges to 11.6 million”, Standardmedia.co.ke, 13 de diciembre de 2013; disponible
en http://www.standardmedia.co.ke/business/article/2000099980/use-of-plastic-money-surges-to-11-6-million
(consultado el 26 de enero de 2015).

Vostu, fundada en 2007, tiene mas de 50 millones de usuarios registrados; es la mayor empresa de juegos de
América Latina; véase http://www.vostu.com/es/#/vostu (consultado el 10 de agosto de 2014).

Véase http://thenextweb.com/la/2011/08/29/how-e-commerce-is-growing-in-brazil/#comments (consultado el
2 de junio de 2014).

Para mas informacion sobre la calidad de las redes de banda ancha, véase UNCTAD (2013b).

Véase https://help.netflix.com/en/node/306 (consultado el 26 de enero de 2015). Netflix también cuenta con un
indice de velocidad de los proveedores de servicios de Internet en los paises en que opera; véase http://ispspee-
dindex.netflix.com (consultado el 26 de enero de 2015).

Véase http://www.netindex.com/download/allcountries/ (consultado el 26 de enero de 2015).

Por ejemplo, en Dinamarca, el principal modo de entrega preferido por los compradores en linea es recibir los
paquetes en su hogar por medio del servicio nacional de correos (segun la informacién comunicada por casi la
mitad de los compradores en linea), y otro 7% recoge sus envios en la oficina postal (FDIH, 2012).

Véase, por ejemplo, la cita del Jefe Ejecutivo de Konga.com en UPU E-commerce Forum 2014; disponible en
https://www.youtube.com/watch?v=pVI_JP5T77c (consultado el 26 de enero de 2015).
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Inaugurada en 1998, es uno de los primeros proyectos rusos de comercio electrénico en el segmento de las
transacciones B2C; véase http://www.ozon.ru/context/detail/id/5085342/ (consultado el 19 de junio de 2014).
Ozon.ru ha establecido 2.100 puntos de retirada en 130 ciudades y tiene previsto establecer otros 2.000 para 2015.
Ha construido un segundo almacén en Ekaterimburgo, de 16.200 m?, para atender los pedidos de clientes de fuera
de Moscu y San Petersburgo; véase http://www.atkearney.com/consumer-products-retail/ideas-insights/featured-
article/-/asset_publisher/KQNW4FOxInID/content/online-retail-is-front-and-center-in-the-quest-for-growth/10192
(consultado el 19 de junio de 2014).

Por ejemplo, el indice de cpmeroio electronico mundial B2C de venta al por menor de Kearney abarca 30 econo-
mias (Kearney, 2013) y el Indice de disponibilidad de Forrester, eCommerce, 2014, abarca 55 paises (Forrester,
2014).

La normalizacion se llevd a cabo utilizando la siguiente ecuacion: registro (x) — registro (min(x))/ registro (max(x)) —
registro (min(x)).

Algunos factores externos, como las leyes digitales y los ingresos, también se analizaron para determinar sus
efectos sobre el comportamiento de compra, pero se comprobd que tenian poca importancia estadistica.

Véase http://www.telegraph.co.uk/finance/newsbysector/retailandconsumer/10729147/Russias-biggest-internet-
company-eyes-London-IPO.html (consultado el 26 de enero de 2015).

Véase http://www.alibabagroup.com/en/ir/financial (consultado el 26 de enero de 2015).
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EL COMERCIO
ELECTRONICO
REALIZADO POR
LAS EMPRESAS
PEQUENAS Y
LAS EMPRESAS
RURALES .

EN LOS PAISES
EN DESARROLLO

En la mayoria de los paises, las microempresas y las pequefias empresas
suelen estar a la zaga de sus competidoras mas grandes, tanto en la venta
como en la compra en linea (capitulo Il). Del mismo modo, las empresas
rurales van detras de sus competidoras de las zonas urbanas, por diversas
razones. En este capitulo se examinan las distintas opciones que tienen
las microempresas y las pequefias empresas para dedicarse al comercio
electrénico, haciendo uso de nuevas plataformas y soluciones. Luego se
examina el caso del comercio electronico en las zonas rurales, comparando
las diversas experiencias de tres paises de Asia.
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A. OPCIONES
PARA QUE LAS
MICROEMPRESAS
Y LAS PEQUENAS
EMPRESAS
PARTICIPEN EN
EL COMERCIO
ELECTRONICO

Las microempresas y las pequehas empresas hacen
frente a diversos obstaculos que impiden la adop-
cion del comercio electronico, tales como la falta de
aptitudes para identificar sus necesidades de comer-
cio electronico y sus posibles beneficios, asi como
la manera de participar en este tipo de comercio
(Sandberg and Hékansson, 2014). Al mismo tiempo,
dichas empresas tienen cada vez mas opciones para
tener una presencia en linea, que puede utilizarse para
comercializar sus bienes y servicios a posibles com-
pradores. Los obstaculos tradicionales, relacionados
con la necesidad de contar con recursos internos,
equipo de tecnologia de la informacion y conoci-
mientos especializados para establecer y mantener
una presencia en la web, se han reducido gracias a
la introduccion de nuevas plataformas y soluciones.
En las secciones siguientes, se examinan y evaluan
diferentes opciones para crear una presencia en linea
y para la gestion de los pagos y el despacho de los
pedidos. Como se vera, en muchos paises en desa-
rrollo las pequenas empresas siguen haciendo frente
a obstaculos cuando desean aprovechar algunas pla-
taformas y soluciones internacionales en materia de
comercio electronico.

1. Utilizacion de los mercados
en linea existentes

Un numero cada vez mayor de mercados de terceros
estan disponibles para la comercializacion y la venta
de productos en linea. Algunos proporcionan toda la
gama de servicios —tramitacion de pagos, servicio al
cliente, transporte, devoluciones y entregas—, mien-
tras que otros actuan como un foro en linea para que
los compradores y los vendedores se pongan en con-
tacto. En China, JD.com (ir.jd.com), el mayor mercado
B2C de ese pais, ofrece la tramitacion de pagos, el
servicio al cliente, el transporte y las devoluciones, uti-
lizando su propia infraestructura logistica en todo el
pais para el despacho de los pedidos. En cambio, el

sitio de comercio electrénico mas visitado en Kenya,
OLX (olx.co.ke), permite que los vendedores coloquen
anuncios publicitarios para llegar a posibles compra-
dores, pero no facilita las transacciones entre ellos’.
En los paises en los que los mercados de comercio
electronico se estan ampliando, los proveedores de
plataformas nacionales € internacionales compiten de
forma sostenida (recuadro IV.1).

El objetivo principal del mercado, ya sea de transac-
ciones B2B (recuadro V.2), B2C o C2C, se refiere al
tipo de clientes a los que el vendedor puede llegar
y al conjunto de caracteristicas disponibles. Los
mercados de transacciones B2C y C2C pueden ser
pertinentes para dirigirse al segmento de los consumi-
dores. La mayoria de las plataformas de transacciones
B2C requieren que los vendedores sean empresas
formales e inscritas, mientras que los mercados de
transacciones C2C no exigen estos requisitos. Por
ejemplo, solo las empresas inscritas estan autoriza-
das para vender en los mercados en linea de tran-
sacciones B2C, con sede en la India, Flipkart.com?
y Snapdeal.com®. En cambio, en eBay.in (un mer-
cado en linea de transacciones C2C) no existe ese
requisito. Para las microempresas informales de los
paises en desarrollo, la opcion C2C puede ser mas
adecuada. Al mismo tiempo, la utilizacion de una pla-
taforma C2C puede entranar un mayor riesgo, debido
a la separacion fisica y a la incertidumbre acerca de
los perfiles de los vendedores (Xu y otros, 2010).

El centro geogréfico del mercado es importante. Los
mercados en linea internacionales pueden estar abier-
tos Unicamente para los vendedores internacionales o
para los compradores internacionales o para ambos.
Por ejemplo, Aliexpress.com (recuadro I1.2) solo acepta
vendedores de China continental* que vendan pro-
ductos a compradores del extranjero, principalmente
del Brasil, China, la India, la Federacion de Rusia y los
Estados Unidos®. En cambio, Etsy.com®, un mercado
internacional en linea para productos hechos a mano
y objetos de época, esta abierto tanto para compra-
dores como para vendedores internacionales’. Sin
embargo, como se examina en la seccion siguiente,
los comerciantes de los paises en desarrollo no siem-
pre estan en condiciones de vender sus productos en
plataformas internacionales de comercio electronico.
Algunos mercados atienden a compradores regiona-
les. Por ejemplo, MercadoLibre es el mayor mercado
en linea de América Latina y realiza operaciones en 12
paises de esa region (recuadro I1.5). Otras empresas
sirven principalmente al mercado interno. Por ejemplo,
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Recuadro IV.1. Competencia entre plataformas en Filipinas

Filipinas cuenta con una rapida expansion del mercado para el comercio electronico, con transacciones en linea valuadas
actualmente en alrededor de 1.000 millones de ddlares?. Esto ha dado lugar a que proveedores de plataformas nacionales
e internacionales ofrezcan soluciones de comercio electrénico innovadoras para las pequefias empresas.

Entre los sitios web nacionales de C2C, sulit.com.ph es uno de los mas populares, con 13,7 millones de visitantes en
marzo de 2013°. Fue fundada como un sitio web de anuncios clasificados en general, en septiembre de 2006. Tras una
intervencion en mercados verticales, tales como cars.sulit.com.ph y realestate.sulit.com.ph, se fusiond con la red OLX
en 2014. Otra plataforma nacional, Unigly (unigly.net), ofrece una solucion de comercio electrénico completa mediante
el pago de una comision del 5% sobre las transacciones. Permite que los clientes creen una tienda en linea por medio
de mudltiples plataformas y los ayuda a gestionar los productos, los pedidos y los pagos mediante tarjetas de crédito,
PayPal o depdsitos bancarios. La empresa también ayuda en el despacho de pedidos. Se ha asociado con una empresa
de entrega a fin de enviar los productos por via maritima desde el comerciante hasta el cliente. Unigly también se ha
asociado con varios sitios web de medios sociales.

Entre los proveedores extranjeros, eBay esté en Filipinas desde 2007 y ha ampliado sus actividades mediante la creacion
del sitio de compras con descuento, Kuponan. AliExpress, que forma parte del Grupo Alibaba, esta aprovechando su
plataforma mundial para hacer posible que los compradores filipinos adquieran productos directamente de China. En lo
que respecta a la oferta, tiene mas de 90.000 vendedores solo en Filipinas. Lazada.com.ph, otra importante empresa
minorista en linea, es de propiedad de Rocket Internet (Alemania). Una empresa recientemente creada en Filipinas tiene
su base en Singapur; se trata de TackThis! (tackthis.com.ph).

La competencia entre los proveedores de plataformas beneficia a los particulares y a las pequeias empresas. Como
la mayoria de los proveedores funcionan sobre una base de publicidad o de comisiones, los comerciantes en linea
pueden utilizar varios medios simultaneamente. Por consiguiente, existe la oportunidad de establecer una presencia en
una plataforma mundial para llegar a clientes del extranjero, sin dejar de utilizar un proveedor nacional para satisfacer la
demanda local. Muchas empresas también establecen sus propios sitios web para complementar sus medios sociales
y Su presencia en plataformas.

Fuente: UNCTAD.

@ “Is it time to be bullish on e-commerce in the Philippines?”, Huffington Post, 7 de octubre de 2014; disponible en
http://www.huffingtonpost.com/jonha-revesencio/is-it-time-to-be-bullish-_b_5574361.html (consultado €l 27 de enero
de 2015).

b Vgase “10 popular e-commerce sites in the Philippines”, TechinAsia, 18 de julio de 2013; disponible en http://www.
techinasia.com/10-popular-ecommerce-sites-philippines/ (consultado el 27 de enero de 2015).

hasta el 90% del comercio de Taobao.com procede
de China y el 93% de los visitantes a Lamoda.ru pro-
ceden de la Federacién de Rusia®. En cuanto a los
productores nacionales, algunos gobiernos apoyan a
los operadores postales nacionales para ofrecer pla-
taformas de comercio electronico a los productores
locales®.

Los mercados en linea a menudo se especializan en
determinados tipos de productos, como los bienes
fisicos, los productos digitales o los servicios de TIC.
Por ejemplo, Cheki es un portal de “anuncios clasi-
ficados verticales” en el que figuran listas de auto-
maoviles, con una presencia en diez paises africanos
(recuadro 11.3). Por otra parte, Envato.com (Australia),
un portal de anuncios clasificados horizontales, se
ocupa de productos digitales, tales como temas
de sitios web, plantillas para modelos, fotografias,
musica y videos.

Algunas plataformas, como Freelancer.com y Elance.com,
ofrecen oportunidades para los profesionales de
paises en desarrollo que prestan servicios profesiona-
les en linea a clientes de todo el mundo. Elance.com
tiene mas de 2,3 millones de miembros'™ en mas de
170 paises''. En 2013, el mayor nimero de provee-
dores de capacidad profesional en esta plataforma
procedia de los Estados Unidos (715.964), la India
(359.476), el Pakistan (113.219) y Filipinas (89.207)2.
Entre los PMA la plataforma tenia, por ejemplo, 95 tra-
bajadores independientes activos en Afganistany 127
en Rwanda'. Estas plataformas también crean nuevas
oportunidades para que las mujeres empresarias par-
ticipen en el comercio electronico (recuadro IV.3).

La utilizacién de mercados en linea presenta varias
ventajas. En primer lugar, puede dar acceso a un
conjunto de posibles compradores, ahorrando al
vendedor los costos y los conocimientos necesarios
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Recuadro IV.2. Mercados en linea B2B: oportunidades para que las microempresas y las pequeifias empresas

participen en las cadenas de suministro internacional

Los mercados B2B en linea pueden brindar oportunidades para que los proveedores de paises en desarrollo accedan
al mercado de exportacion y a las cadenas de suministro internacionales. Entre los ejemplos de sitios especiales B2B
figuran el mayor mercado B2B en linea de la India para empresas pequefias y medianas, IndiaMart.com?; EC21.com, un
mercado B2B de la Republica de Corea, con 2,5 millones de miembros®; y Kenya.tradekey.com con 39.732 miembros
registrados®. Alibaba.com (China) ofrece una serie de servicios para facilitar la contratacion de productos chinos desde

el extranjero.

Fuente: UNCTAD.

a Véase http://www.indiamart.com/corporate/about-us.html (consultado el 19 de julio de 2014).

b Véase http://www.ec21.com/html/ec/help/help_01.html (consultado el 19 de junio de 2014).

¢ Véase http://kenya.tradekey.com/ (consultado el 19 de julio de 2014).

para conseguir ese resultado. En segundo lugar, los
mercados en linea bien conocidos (especialmente de
transacciones B2C) suelen ofrecer la confianza de
los consumidores, asi como la comercializacion y la
infraestructura. En tercer lugar, el costo y los requi-
sitos técnicos para crear una tienda en linea son
bajos. Por Ultimo, la asistencia en la tramitacion de
los pagos, la recepcion y el despacho de pedidos, el
servicio al cliente y la comercializacion pueden ayudar
a los vendedores a superar las limitaciones de tiempo
y de conocimientos especializados.

Entre las posibles desventajas figura el hecho de que
el vendedor se limita a los aspectos funcionales, las
opciones de pago, las limitaciones geograficas y los

Recuadro IV.3. Oportunidades de trabajo independiente

para mujeres empresarias

Tras haber concluido sus estudios sobre servicios de
secretaria e idiomas, Mellonie Mukilima trabajé unos
pocos anos en un centro de llamadas en Kenya. El
horario de trabajo era largo, la labor era exigente y la
remuneracion era minima. Ella aprendié acerca de las
posibilidades de trabajar de forma independiente por
medio de plataformas en linea y finalmente se unié a
oDesk. Puso alli su curriculum vitae y, después de algun
tiempo, tuvo su primer cliente. Ahora dispone de una
base de clientes considerable. Trabajando de forma
independiente, ha realizado mas de 40 trabajos en
linea, que incluyeron la transcripcion y la limpieza del
correo electronico, el apoyo vy la gestidon de Facebook,
sobre todo para clientes de paises desarrollados.
Por medio de estos trabajos, ha podido aplicar sus
aptitudes, desarrollar nuevos conocimientos y ampliar
Sus conexiones y conocimientos. Al mismo tiempo,
trabaja menos horas y gana considerablemente mas
que cuando trabajaba en un centro de llamadas local.

Fuente: UNCTAD (2014a).

modelos de plantilla disponibles. En segundo lugar,
puede ser dificil conseguir una integracion eficaz con
el programa informatico y el sistema de gestion del
inventario de la empresa. En tercer lugar, los produc-
tos de la empresa se presentaran junto a los de sus
competidores. Por Ultimo, la empresa debe ajustarse
a la politica existente del mercado en linea, que puede
no ser compatible con la politica de la empresa.

2. Obstaculos al acceso a las
plataformas internacionales
de comercio electronico

Las plataformas internacionales de comercio electro-
nico son utilizadas por un nimero cada vez mayor
de pequenas empresas para comercializar y vender
diversos productos. Pueden facilitar el acceso a los
mercados internacionales, comerciar y organizar el
transporte maritimo y las transacciones financieras,
dentro y fuera de las fronteras nacionales. No obs-
tante, como se indica a continuacién con los casos
de Amazon.com y eBay.com, los comerciantes de los
paises en desarrollo pueden encontrar restricciones
cuando desean utilizar esos servicios.

a) El caso de Amazon.com

Amazon.com es la empresa de comercio electro-
nico mas grande del mundo, por ingresos en linea
(capitulo Il). Desde 2000, es posible que terceros ven-
dedores coloquen sus productos en esta plataforma
en mas de 20 categorias, desde libros hasta pro-
ductos de jardin™. Para mediados de 2014, mas de
2 millones de vendedores terceros habian participado
en la plataforma'. Amazon ofrece una variedad de
soluciones, con inclusion de la venta y la publicidad,
la creacion de sitios web, la aceptacion de pagos en
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linea, el transporte y servicios de atencion al cliente.
Sin embargo, la totalidad de los servicios solo esta
disponible para los clientes en los Estados Unidos.
Fuera de este pais, y especialmente mas alla de los
paises desarrollados, el alcance de los servicios se
reduce gradualmente.

En primer lugar, la posibilidad de inscribirse como
vendedor solo existe en los 23 paises en los que las
cuentas bancarias estan apoyadas por Amazon'é. La
India es el unico pais en desarrollo incluido en esta
categoria. En segundo lugar, los pedidos al vendedor
solo se pueden realizar si el comprador esta en uno
de los paises aceptados por Amazon'. En la actua-
lidad, tienen la aceptacion de Amazon 50 Estados
Miembros de las Naciones Unidas. En el resto del
mundo, los consumidores no pueden utilizar los sitios
Amazon para comprar articulos. En tercer lugar, los
compradores no domiciliados en los Estados Unidos
no pueden comprar determinados articulos, incluidos
juegos de video, articulos electronicos, camaras foto-
graficas y articulos de fotografia (véase el cuadro IV.1).

b) El caso de eBay.com

eBay.com ocupa el tercer lugar entre los principales
sitios de comercio electrénico de todo el mundo, en
términos de valor bruto de la mercancia (capitulo Il) y
es uno de los principales sitios de subastas en linea de
todo el mundo, enlos que las personas y las empresas
pueden comprar y vender diversos articulos nuevos
0 usados. En principio, eBay puede ser utilizado por
pequenas empresas para acceder a los mercados
internacionales. El conjunto de todos los servicios
que ofrece incluye la realizacion de ofertas, compras,
ventas y servicios de apoyo para el transporte mari-
timo, servicios de traduccion e instrumentos para el
andlisis de datos.

Como en el caso de Amazon.com, toda la gama de
servicios solo esta disponible en los Estados Unidos.
Existen tres tipos de sitios web eBay: a) el sitio de los
Estados Unidos; b) otros sitios internacionales; c) sitios
Unicamente de compras (cuadro IV.2). En 172 de los
193 Estados Miembros de las Naciones Unidas, los
sitios eBay tienen una version que solo permite reali-
zar compras, lo que significa que los usuarios pueden
inscribirse para realizar ofertas y compras, pero no
para vender. Entre los paises con sitios internaciona-
les figuran los siguientes paises en desarrollo: China,
Filipinas, India, Malasia, Singapur, Tailandia y Viet Nam
(anexo 2).

Cuadro IV.1. Acceso a los diferentes servicios

de Amazon, 2014

Servicios

ofrecidos/ Nimero de

paises

limitaciones

Aceptacion de 23 Australia, Canadd, Estados

inscripcion de Unidos, India, Nueva

vendedores Zelandia, Reino Unido.
Paises de la eurozona:
Alemania, Austria, Bélgica,
Chipre, Eslovaquia,
Eslovenia, Espaiia, Estonia,
Finlandia, Francia, Grecia,
Irlanda, Italia, Luxemburgo,
Malta, Paises Bajos y
Portugal.

Paises a los que se 50

puede comprar

Productos que Juegos de video, juguetes

los compradores y articulos para bebés,

de fuera de los
Estados Unidos no
estan autorizados

productos electrénicos,
camaras y articulos
fotogréficos, herramientas

a comprar por y equipo, articulos de
medio de Amazon cocina y del hogar,
articulos deportivos y
para uso en el exterior,
productos informaticos y
computadoras.
Divisas aceptadas 8 Délar EE.UU., libra esterlina,
(codigo de divisas euro, dolar australiano, délar
1S0) neozelandés, rupia india,
ddlar de Hong Kong, ddlar
canadiense

Fuente: Andlisis de la UNCTAD de la informacion presentada
en www.amazon.com; véase el anexo 2.

Cuadro IV.2. Acceso a los diferentes servicios de
eBay entre los Estados Miembros de
las Naciones Unidas, 2014

= 28|28 |E28
g ©5| SS|E€s
g 8E| 388|383
2 25| S8 |28°
w —
Sitio en Estados , , , , ,
s 1 Si Si Si Si Si
Sitios 23 | si | si| No | si| s

internacionales™

Sitios solo de .
compra 172 Si No No No No

Fuente: Andlisis de la UNCTAD de ebay.com y ebay.co.uk;
véase el anexo 2.
*  También hay sitios internacionales en Hong Kong (China) y
la Provincia china de Taiwan.
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Por ejemplo, la empresa ofrece un programa de
transporte maritimo mundial que, una vez que los
vendedores han entregado sus productos al centro
de transporte maritimo de eBay, situado en Kentucky,
se ocupa de los tramites aduaneros, los cargos de
importacion y el seguimiento completo de los articu-
los. Un vendedor puede llegar a mas de 40 paises’®.
Este servicio no esta disponible en el sitio eBay del
Reino Unido. Sin embargo, un vendedor del Reino
Unido puede hacer una lista (vender) productos direc-
tamente en 14 sitios mundiales de eBay, en Europa,
América del Norte y Australia. Como se explica en el
centro de venta del sitio de eBay en el Reino Unido,
los compradores que proceden de paises que no
tienen un sitio eBay solo ven una version Unicamente
de compra de eBay, optimizado para su ubicacion.
Cuando estos compradores internacionales visitan
eBay.com, solo pueden ver las listas que ofrecen el
envio a sus paises'®.

3. Establecimiento de un sitio independiente
de comercio electronico

Los sitios independientes de comercio electrénico se
pueden establecer de diferentes maneras. Una de
ellas consiste en afiadir una funcion de comercio elec-
trénico al sitio web existente de una empresa. Otro
enfoque es utilizar un “software de servicios” como
solucién de comercio electrénico, con un conjunto
de lo que se necesita para abrir y operar el comercio
electronico. Por Ultimo, una empresa puede optar por
crear un sitio de comercio electronico personalizado.
Estas opciones difieren en cuanto a las necesidades
de recursos, flexibilidad y necesidad de conocimien-
tos y capacidades en la empresa. Segun los datos de
trafico de Alexa.com, Magento?°, WooCommerce?' y
PrestaShop?? son las tres principales plataformas para
el establecimiento de tiendas en linea®,

Si una empresa tiene un sitio web —Ilo que no ocurre
a menudo en el caso de las pequefias empresas de
los paises en desarrollo—, puede anadirle una fun-
cion de comercio electronico. En el caso de los sitios
web que se han construido con un sistema de ges-
tion de los contenidos (como Wordpress o Drupal
Commerce), esto puede hacerse por medio de una
“unidad enchufable” gratuita y de cddigo abierto, tal
como WooCommerce, o con una comunicacion de
pago que vincula al sitio web con algun servicio de
procesamiento de pagos. Esta solucion de bajo costo
requiere un tiempo minimo para comenzar a funcio-
nar. Sin embargo, si no se egjecuta correctamente, el

sitio puede parecer poco profesional. Como la trami-
tacion final de los pedidos es hecha de forma manual
por la empresa, esto también puede requerir mucho
tiempo para funcionar.

Varias plataformas de software de servicios ofrecen
toda la gama de funciones de comercio electrénico
necesarias para desarrollar y hacer funcionar una
tienda en linea. Por ejemplo, Volusion.com propor-
ciona una tienda y un carro de compras en linea,
instrumentos de comercializacion  incorporados,
comercio social y movil, alojamiento de datos y segu-
ridad, apoyo a los clientes, procedimientos de pago,
gestion de la relacion con los clientes y tramitacion
de los pedidos®t. Entre las ventajas cabe mencionar
la relativa facilidad de uso, la rapidez de la puesta en
marcha, las operaciones de ahorro de tiempo (porque
muchas caracteristicas de la parte final estan auto-
matizadas) y tiendas de mudltiples caracteristicas y
de aspecto profesional que, en parte, reciben ayuda
por medio de formularios modelo. Esto puede ayudar
a aumentar la credibilidad de las empresas que no
tengan la capacidad o las aptitudes para crear por si
mismas una tienda de aspecto agradable y llamativo.

El aspecto negativo es que su establecimiento resulta
mas costoso y dificil. Los vendedores también se ven
obligados a utilizar las caracteristicas y los modelos
disponibles en la plataforma. El método de pago y las
opciones para el despacho de los pedidos existentes
en algunas plataformas no siempre son aplicables en
el pais del vendedor. En algunos mercados en desa-
rrollo, en particular la India, se han creado diversas
plataformas de comercio electronico, que cubren
el extremo inicial y el final, especificamente para
el mercado local, tales como Buildabazaar.com?s,
Martjack.com y Shopify.in (recuadro IV.4)%®. Estas pla-
taformas se integran mejor con los portales de pago
locales y las opciones logisticas locales, lo que puede
no ser el caso de las plataformas internacionales?’.

Una opcion mas sofisticada consiste en crear un sitio
de comercio electrénico personalizado mediante la
utilizacion de paquetes informaticos estandar, como
Magento, o crear un sitio completamente nuevo, lo
que permitiria una adaptacion completa. Muchos de
los paquetes estandar permiten cierta adaptacion de
las funciones y las caracteristicas disponibles en el
paquete. Sibien la ventaja principal es la amplitud para
adaptar la tienda en linea a las necesidades especifi-
cas de la empresa, se trata de una opcion costosa
que requiere una considerable capacidad interna en
materia de tecnologia de la informacion.
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Recuadro IV.4. Shopify.in: un ejemplo de software de servicios localizado

Shopify es una plataforma de correo electronico de software de servicios con sede en el Canadd, dedicada a la venta
de mercancias tales como articulos de moda, equipo electronico, ropas deportivas y mobiliario. Para los minoristas en
linea, Shopify.in ofrece, por ejemplo, modelos de sitio que pueden adaptarse, con carros de compra, comercializacion
por correo electronico y gestion de las existencias. Las versiones localizadas estan disponibles en un ndmero limitado de
paises en desarrollo, con inclusion de la India, Indonesia, Malasia y Singapur. Permite que las personas y los comerciantes
administren sus propias tiendas, sin necesidad de contar con conocimientos técnicos para crear 0 mantener un sitio
web. La version india de la plataforma tiene planes, a partir de 818 rupias (14 dodlares) por mes, y por este precio
los comerciantes obtienen la capacidad para vender hasta un maximo de 25 productos. Reciben un gigavatio de
almacenamiento de archivos y pagan una tasa del 2% por transaccion, hasta 9.939 rupias (165 délares) por mes (el
precio mas elevado es una opcidn que no paga tasas de transaccion y ofrece otras caracteristicas). En la Ultima semana
de agosto de 2013, se crearon unas 1.000 nuevas tiendas mediante la utilizacion de Shopify.in2.

Fuente: Techinasia.com, “How Shopify plans to be an advocate for Asia’s small online retailers”, disponible en
http://www.techinasia.com/shopify-wants-to-be-an-activist-for-small-e-commerce-stores-in-asia/  (consultado el
27 de enero de 2015).

a \éase http://www.techvibes.com/blog/shopify-success-in-india-2013-08-29 (consultado el 27 de enero de 2015).

4, Tramitacion de los pagos

Como se destaco en el capitulo ll, el tener acceso a
soluciones de pago competitivas es un factor funda-
mental para facilitar el comercio electrénico. Aunque
las tarjetas de crédito representan la parte princi-
pal del comercio electrénico minorista en los paises
desarrollados, esto no sucede en todo el mundo
(cuadro Il.1). Si bien los pagos se pueden recibir de
maneras diferentes por medio de tarjetas de crédito,
la mayoria requiere que los vendedores tengan una
cuenta bancaria, lo que puede ser una dificultad para
las microempresas o los comerciantes autdnomos en
los paises en desarrollo. En esta seccidn se examinan
tres opciones para hacer posibles los pagos en linea:
la utilizacion de una funcion de pago incorporada en
una plataforma de comercio electrénico de un tercero;
un portal de pago de un tercero, y un portal de pago
vinculado a una cuenta de comerciante?.

a) Tramitacion del pago directo
por el mercado en linea

Como se examind en la seccion anterior, las microem-
presas y las pequefias empresas tienen posibles
ventajas en la utilizacion de los mercados en linea
existentes cuando comercializan y venden sus pro-
ductos. La tramitacion de los pagos en ese caso
puede ser gestionada mediante soluciones de pago
internas proporcionadas por el mercado en linea, tales
como Direct Checkout por Etsy.com, o Alipay por
Alibaba.com. Aungue se limitan a los vendedores ins-
critos en ese mercado, esta opcion es facil de aplicar.
Aceptar el pago es parte de la cuenta del vendedor

en el mercado en linea y no requiere una cuenta o una
instalacién adicional.

b) Tramitacion del pago por medio
de un porial de pagos de un tercero

Hay en el mercado varios procesadores de pago de
terceros, tales como Skrill?®, PayPal®®, 2Checkout®!,
Google Wallet, Checkout by Amazon, YolPayments
(Que permite que las empresas reciban pagos por
medio de dinero maovil) y otras que estan surgiendo.
Mediante la utilizacion de esos servicios, un vendedor
puede recibir pagos en linea sin tener que abrir una
cuenta de comerciante en un banco®. Con un proce-
samiento de pagos a cargo de un tercero, el vendedor
solo necesita establecer una cuenta con la empresa
que tiene a su cargo el procesamiento. Aunque la ins-
talacion necesaria es relativamente sencilla, se debe
pagar una tasa por transaccion.

La utilizacion que un vendedor puede hacer de dife-
rentes portales de pago depende de su ubicacion.
Para recibir pagos por medio de “Pay with Google”,
es necesario abrir una Cuenta de Comerciante de
Google Wallet, que Google acepta en 52 Estados
Miembros de las Naciones Unidas®®. En el caso de
Checkout by Amazon, los vendedores necesitan una
cuenta bancaria local en uno de los 23 paises deter-
minados por la empresa®*.

PayPal es el portal de pagos que actia en calidad de
tercero mas ampliamente utilizado. Con 152 millones
de cuentas registradas, activas en mas de 200 merca-
dos internacionales, habia procesado en 2014 unos 9
millones de pagos por dia®. Su portal en linea permite
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los pagos mediante tarjetas de crédito y de débito,
asi como por medio de cuentas PayPal. Ofrece mul-
tiples soluciones que pueden integrarse en un sitio
web, como un carro de compra, y botones de pago
adaptables (por ejemplo, el botéon “Pagar Ahora”).
Los servicios de PayPal estan disponibles en 204
emplazamientos geograficos®, incluidos 173 Estados
Miembros de las Naciones Unidas (cuadro IV.3)%. Se
puede hacer una distincion entre tres tipos de ser-
vicios®: a) enviar y recibir dinero; b) pagar con una
cuenta PayPal, una cuenta bancaria o una cuenta de
tarjeta de crédito o de débito; ¢c) comprar en linea.
Estos servicios estan agrupados en tres tipos de
cuentas (cuadro IV.3).

La cuenta Empresas, que es la mas importante para
los comerciantes en linea que son empresas registra-
das, se puede utilizar en 73 Estados Miembros de las
Naciones Unidas. La cuenta Premier, que se puede
utilizar en 90 Estados Miembros de las Naciones
Unidas, permite recibir dinero de transacciones en
linea (mediante tarjetas de crédito y de débito) por
ventas en linea, pero esta disefiada para personas
que no realizan operaciones comerciales a tiempo
completo. Por Ultimo, la cuenta personal, que puede
ser utilizada por empresas informales, permite el envio
de dinero y las compras en linea, y esta disponible en
173 Estados Miembros de las Naciones Unidas. Por
ejemplo, una pequefa empresa de Sri Lanka puede

Cuadro IV.3. Cobertura geografica de los diferentes

servicios de PayPal, 2014

Nimero de
paises en los
que se puede

disponer de

cuenta

Cuentas personales 173

Tipo de cuenta Observaciones

Enviar y recibir dinero a
titulo personal

Tienen funciones de
cuenta personal y también
acepta cartas de crédito o
de débito, con capacidad
individual

Todas las funciones, con
inclusion del acceso a
cuentas bancarias, acceso
a empleadores, etc., en las
operaciones de empresas
registradas

Cuentas Premier 90

Cuentas Empresas 73

Fuente: Andlisis realizado por la UNCTAD de informacién
procedente de PayPal; véase el anexo 2.

a Al 30 de septiembre de 2014, la funcidon de “recibir” no
estaba disponible en los sitios PayPal de ocho de estos
paises: el Estado Plurinacional de Bolivia, Costa Rica,
Guatemala, Guyana, Nicaragua, el Paraguay, San Vicente y
las Granadinas, y Suriname.

abrir una cuenta PayPal y enviar dinero fuera de
Sri Lanka, pero no puede utilizarla para recibir dinero
del exterior.

Las limitaciones en materia de divisas constituyen
otro posible obstaculo. PayPal se limita a 28 tipos de
divisas, Google Wallet a 42 y Checkout by Amazon a
8 tipos de divisas®. Estas limitaciones afiaden costos
de transaccion y requieren mas conocimientos espe-
cializados para operar con arreglo a las distintas poli-
ticas cambiarias nacionales®. Ademas, los pagos
internacionales, especialmente a los paises desa-
rrollados, tienen que cumplir diversas normas sobre
la lucha contra el blanqueo de dinero. Esto entrafa,
entre otras cosas, rellenar, firmar y presentar diver-
sos documentos de cumplimiento. En el caso de las
microempresas y las pequenas empresas, esto puede
representar un problema importante que, al menos
parcialmente, puede mitigarse por medio de interven-
ciones publicas (recuadro IV.5).

c) Utilizacion de un portal de pagos vinculado
a una cuenta de comerciante

Esta opcién es mas compleja porque entrafia la obten-
cion de una cuenta de comerciante en un banco, el
pago de las tasas correspondientes y la seleccion
de un portal de pagos*'. En los paises en desarro-
llo, los vendedores pueden considerar la posibilidad
de utilizar un portal de pagos internacional (por ejem-
plo, AsiaPay.com, que esta disponible en 12 paises
asiaticos (entre ellos Viet Nam) o un portal local (por
ejemplo, Nganluong.vn con sede en Viet Nam). La
primera opcion puede ofrecer una capacidad técnica
mas avanzada, como la vigilancia del fraude, pero
puede carecer de disponibilidad o de apoyo local en
cuanto a sus tasas, divisas aceptadas, caracteristicas
u opciones de idioma. La ventaja, en comparacion
Con un procesador que sea un tercero, reside en que
la transaccion es gestionada directamente entre el
vendedor y el comprador, lo que suele tener como
resultado que el vendedor reciba el dinero mas rapi-
damente y con menor costo. El inconveniente es que
los costos de establecimiento son mas altos y el pro-
ceso es mas complejo.

5. Despacho de los pedidos

Como se destaco anteriormente, el despacho de los
pedidos es un elemento esencial del comercio elec-
trénico. Si el vendedor no puede realizar la entrega,
el comprador no tiene ningun motivo para confiar




CAPITULO IV: EL COMERCIO ELECTRONICO REALIZADO POR LAS EMPRESAS PEQUENAS
Y LAS EMPRESAS RURALES EN LOS PAISES EN DESARROLLO 59

Recuadro IV.5. Apoyo para el cumplimiento: el proyecto PACIR en Cote d’lvoire

Las pequefias empresas en paises de bajos ingresos tienen que superar importantes obstaculos antes de que puedan
beneficiarse plenamente del comercio electrénico. Necesitan conocimientos y capacidad técnica para lograr las
soluciones disponibles en materia de pago en linea, logistica rentable y comprension de los requisitos de importacion y
representacion fiscal en los mercados de exportacion, asi como conocimientos y reputacion de los vendedores y de sus
mercancias, y una mejor asistencia al cliente.

El CCI presta apoyo a las pequefhas empresas en este contexto y de diferentes maneras. Por ejemplo, en el marco del
proyecto PACIR se elabord una plataforma prototipo que permite a los productores de articulos de moda y accesorios de
Cote d’lvoire comercializar sus productos en linea. Desde 2013, el CCl ha capacitado a determinadas empresas locales
con respecto a sus estrategias de comercializacion y de creacion de imagen, y las ha ayudado a superar los principales
obstaculos a la venta de productos en linea. Con la puesta en marcha de “lvory Mall”, los productores locales de este
sector han encontrado un nuevo canal para exportar sus productos a Europa.

Uno de los problemas es la cuestion del cumplimiento. Para abordarlo, en primer lugar se unio a los empresarios mediante
un unico distribuidor?; después, el CCl ayudo al distribuidor a cumplir los términos y las condiciones establecidas por
2CheckOut.com para los comerciantes y a preparar los documentos necesarios. El CCl también ayudd a preparar el sitio
web de comercio electrénico y a que se ajustara a las condiciones establecidas. Por Ultimo, se obtuvo la aprobacion para
que el sitio, ivorymall.com, pudiera comercializar més de 1.000 productos de 26 marcas, fabricados en Africa, y aceptar
pagos en linea con VISA, Mastercard y PayPal.

Fuente: UNCTAD, sobre la base de informacion facilitada por el CCl.

@ Para mas informacion, véase http://www.intracen.org/Cote-dlvoire---Appui-institutionnel-et-operational-pour-lamelioration-
du-cadre-des-affaires/ (consultado el 28 de enero de 2015).

en el vendedor 0, mas en general, en el mercado. El
despacho de los pedidos incluye el almacenamiento
y la gestion del inventario, el embalaje del pedido, el
envio, la prestacion de servicios al cliente y el hacerse
cargo de las devoluciones e intercambios. La atencién
de todas las actividades conexas puede convertirse
rapidamente en una tarea que requiere mucho tiempo
para una pequeia empresa, lo que hace mas atracti-
vas las plataformas de comercio electronico a cargo
de terceros, que ofrecen servicios de despacho de los
pedidos.

Las deficiencias de la infraestructura logistica han
llevado a algunas empresas de comercio electro-
nico a establecer sus propios sistemas de entrega.
En Nigeria, por ejemplo, el portal de comercio elec-
tronico Jumia gestiona su propio sistema de entrega
de los productos a los clientes finales (recuadro I1.3).
Como no habia ningun precedente para los pagos del
comercio electronico en el mercado, Jumia tuvo que
permitir que los compradores pagasen en efectivo
contra reembolso (no habia opciones de pago electro-
nico ampliamente accesibles) y ofrecer varios lugares
de entrega (por ejemplo, la comisaria de policia mas
cercana). Si bien algunos servicios, tales como DHL,
existian en el mercado, no estaban preparados para
gestionar los pagos en efectivo. Actualmente, Jumia
controla el 70% del mercado de venta minorista en
linea de Nigeria*.

En algunos casos, las empresas de comercio electro-
nico en los paises de bajos ingresos hacen frente a
problemas particulares debido a que no existen o son
insuficientes los nimeros de los edificios, los nombres
de las calles y los planos. Unos 60 paises carecen
de un sistema de cdodigo postal, que es uno de los
pilares de una entrega eficaz. Las direcciones sirven
como un facilitador basico de la comunicacion entre
las personas, las instituciones de servicios publicos
y las empresas (UPU, 2012). Sin ellas, resulta dificil
llegar a los particulares y a las empresas para funcio-
nar con eficacia.

En algunos casos, esas limitaciones se pueden supe-
rar mediante la utilizacion de armarios automatizados
para guardar paquetes, buzones, cajas de seguridad
en oficinas de correos y otros métodos alternativos
de entrega. Sin embargo, estos enfoques no siem-
pre resultan convenientes. La empresa Naked Pizza,
en Nairobi, resolvié confeccionar un mapa y etiquetar
cada apartamento, edificio de oficinas y hogar en su
radio de entrega a fin de localizar a los compradores
y poder garantizar la entrega en un tiempo determi-
nado*3. Otras empresas comprobaron que la falta de
un sistema de direcciones precisas era una oportuni-
dad de negocio. Por ejemplo, OkHi (www.okhi.com),
en Kenya, trata de asignar una direccion fisica a las
personas de todo el mundo que carecen de una. Esta
haciendo posible la creacion y el uso compartido y
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seguro de direcciones fisicas a través del teléfono
movil. La empresa tiene el objetivo de hacer posi-
ble que los compradores conviertan sus direcciones
fisicas en una direccion web Unica (URL), que pos-
teriormente se puede compartir a través del correo
electronico, SMS y WhatsApp. No obstante, en ultima
instancia es importante establecer un sistema univer-
sal de direcciones en todo el pais para evitar la frag-
mentacion (véase también el capitulo VI).

6. La importancia de las soluciones
locales

Las secciones precedentes han puesto de manifiesto
multiples opciones para que las microempresas y
las pequefias empresas de los paises en desarro-
llo puedan participar en el comercio electronico. Si
bien algunas nuevas soluciones estédn ampliando sus
oportunidades para vender en linea, aun siguen exis-
tiendo importantes problemas y obstaculos. En com-
paracion con sus contrapartes en lugares del mundo
mas desarrollados, las pequefnas empresas en gran-
des partes de Africa y Asia hacen frente a desafios
adicionales.

Las barreras que impiden el acceso ocasionan gran-
des frustraciones a los jovenes que aspiran a ser
empresarios. La plataforma en linea para quienes rea-
lizan actividades de promocion, change.org, esta llena
de solicitudes de Ghana, Nigeria, Sri Lanka y Ucrania,
que procuran obtener la atencion de PayPal, eBay
y Amazon. Por ejemplo, una peticion firmada por
12.500 personas solicita a PayPal que permita que
las personas de Ucrania reciban dinero*. La campana
“PayPal para Sri Lanka”, que inici¢ sus actividades en
2012, ha atraido a 6.000 activistas que solicitan al
Gobierno de Sri Lanka y a PayPal que trabajen juntos
para encontrar una solucion“,

Por otra parte, incluso cuando son accesibles, las pla-
taformas de comercio electronico no siempre ofrecen
soluciones para superar las barreras nacionales exis-
tentes en los paises en desarrollo. Por ejemplo, eBay
0 Amazon no proporcionan ayuda para los tramites
transfronterizos cuando los importadores tropiezan
con problemas en materia de despachos de aduana
o de transporte interno. El acceso a PayPal no garan-
tiza que los pagos se puedan transferir sin obstaculos
a través de cada banco local en el que la infraestruc-
tura bancaria no sea eficiente. Por ejemplo, en Kenya,
Equity Bank llegd a un acuerdo exclusivo con PayPal
para retiros de efectivo®®.

La falta de proveedores de plataformas mundiales
crea posibilidades para que los agentes locales llenen
el vacio. Por ejemplo, en el Africa Subsahariana, se
ha creado una serie de portales de pago de comer-
cio electronico, entre los que figuran Interswitch,
JamboPay, Ozinbo, Paga, Paynow, PesaPal, Simple
Pay, 3G Direct Pay y YolPayments, todos los cuales
facilitan el pago a través de teléfonos moviles.

En Bangladesh, varios sitios de comercio electronico
se estan dirigiendo al mercado interno. ClickBD*" es
uno de los mas grandes de estos sitios. Siguiendo en
general el formato de eBay, se dirige a una enorme
comunidad de compradores y vendedores y comer-
cializa una amplia gama de articulos. Creado por un
empresario e ingeniero en tecnologia de la informa-
cién de Bangladesh, ofrece la posibilidad de hacer
ofertas y opciones de precio fijo para los comprado-
res. Los pagos en linea son posibles con una tarjeta
de prepago. Otro sitio popular es Akhoni.com*, que
acepta pagos mediante Visa y MasterCard, ademas
de los conocidos pagos mediante teléfono movil,
como bKash*®. La empresa también puede organizar
la entrega local. En Sri Lanka, una empresa local de
comercio electrénico se ha convertido en una plata-
forma de comercio electrdnico alternativa para que
las pequenas empresas puedan comprar articulos del
mercado internacional (recuadro IV.6). Los ejemplos
citados anteriormente sobre Africa y Asia ilustran la
importancia de las soluciones locales que comple-
mentan las ofrecidas por las empresas de comercio
electronico a nivel mundial.

B. OPORTUNIDADES
PARA QUE LAS
EMPRESAS RURALES
PUEDAN VENDER
EN LINEA

La persistente brecha entre las zonas rurales y las urba-
nas en cuanto al acceso a servicios de TIC asequibles
representa una barrera para las empresas rurales que
deseen aprovechar las TIC en sus actividades. Si bien
hasta el 90% de las poblaciones rurales tienen actual-
mente acceso a una sefial movil, ha habido menos
progresos en lo tocante al acceso a Internet, y menos
aun en lo que respecta a la banda ancha (Partnership
on Measuring ICT for Development, 2014).

Al considerar las posibilidades que ofrece el comer-
cio electronico rural, es importante comprender la
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Recuadro IV.6. Ayuda a las pequeiias empresas para superar las barreras al comercio electronico: el caso de Kapruka

Con mas de 10.000 productos clasificados en 30 categorias y una facturacion anual de mas de 10 millones de ddlares,
Kapruka es la mayor empresa de comercio electrénico de Sri Lanka. Una parte importante de su estrategia comercial consiste
en ayudar a los empresarios locales a superar las barreras que obstaculizan el comercio electrénico.

Muchos empresarios de Sri Lanka no disponen de tarjetas de crédito y los bancos locales no pueden realizar transacciones
internacionales. Gracias a acuerdos concertados con el Banco Central y la organizacion internacional de autenticacion
de tarjetas en linea, VeriSign, Kapruka puede aceptar transacciones en moneda local. Ayuda a los compradores a
escoger articulos en el mercado internacional y optimiza los precios y las ofertas de varios sitios internacionales antes
de realizar un pedido.

A las pequefias empresas a menudo les resulta dificil la gestion de los procedimientos aduaneros, las demoras
impredecibles de los despachos de aduana, las tasas de aterrizaje y los impuestos. Para responder a ello, Kapruka ha
elaborado un “simulador de importacion” que permite a los compradores locales que corten y peguen elementos de los
sitios web mundiales que generan estimaciones exactas acerca de los costos de transporte, los impuestos y también
las posibles fechas de llegada de las mercancias. Esta solucion funciona en colaboracién con aimacenes de los Estados
Unidos y Sri Lanka y gestiona todas las operaciones de transporte, con inclusion del despacho de aduana a la llegada.
Un servicio de transporte local lleva a cabo las entregas en todo el territorio de Sri Lanka. Kapruka ha concertado
acuerdos con varias marcas mundiales para asegurar un funcionamiento sin obstaculos.

Fuente: UNCTAD.

variedad de productos que habitualmente producen U
las microempresas y las pequefias empresas. No
todos los productos son necesariamente adecuados
para las ventas en linea. Los productos rurales se
pueden clasificar en cinco tipos: .

Artesanias: estos productos pueden ser mas
atractivos para los compradores extranjeros que
los nacionales. Su atractivo para posibles compra-
dores en linea depende de su calidad.

Los servicios, tales como hospedajes, restauran-
tes y lugares de interés turistico. Estos no son
perecederos y pueden resultar atractivos para los
ciudadanos locales, por ejemplo, para las perso-
nas urbanas interesadas en el turismo rural. Otras
categorias de servicios de interés incluyen diver-
sas tareas, como el desarrollo de aplicaciones y de
juegos, siempre que se cuente con la infraestruc-
tura y las aptitudes necesarias (UNCTAD, 2012a).

e Los alimentos frescos, como las verduras, la carne
y el pescado: estos productos son dificiles de ven-
der debido a su caracter perecedero. A menos que
haya una red eficiente para la entrega y el embalaje
necesarios (por ejemplo, en paquetes con hielo),
puede resultar imposible que el producto llegue al
comprador antes de que se estropee. Ademas,
los alimentos son de caracter genérico y necesi-
tan algun tipo de diferencia para que resulten mas
interesantes. Por lo tanto, los productos para los
que hay nichos de mercado, como los alimentos
raros o inusuales o aquellos que tienen una certifi-
cacion (por ejemplo, por ser alimentos organicos o
proceder de una region determinada) podrian ser
alicientes efectivos para las ventas en linea.

En el resto de este capitulo se examina la variada
experiencia del comercio electrénico rural en tres
paises asiaticos —China, la Republica de Corea y
Tailandia— y se analizan las lecciones que se pueden
extraer. Estos paises difieren en cuanto a los criterios
adoptados para promover el comercio electronico
rural y en lo tocante a la preparacion para el ejercicio
de esas actividades.

e Las hierbas y los productos de origen animal
secos: estos son menos perecederos y, por tanto,
mas viables.

1. El comercio electronico rural
de nivel comunitario en China

* Los productos manufacturados (por ejemplo,  Ghina tiene una poblacién rural de mas de 650

los muebles). Estos productos plantean menos
problemas, aunque requieren un ecosistema de
apoyo para el embalaje y los accesorios de equipo
de informatica.

millones de habitantes, de los cuales aproximada-
mente 165 millones tienen acceso a Internet (Minges
y otros, 2014). El Gobierno central ha adoptado
varias medidas para reducir la brecha digital entre las
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zonas urbanas y las rurales. Por ejemplo, el proyecto
“Pueblo a Pueblo”, coordinado por el Ministerio de
Industria y de Tecnologia de la Informacion, ayudd a
proporcionar servicio telefonico y posteriormente ser-
vicios de banda ancha a algunas aldeas administra-
tivas®®. En 2012, el 88% de ellas habia obtenido ese
acceso. Otra iniciativa es el numero telefonico espe-
cial (“12316”), puesto en marcha por el Ministerio de
Agricultura para proporcionar informacion en todo el
pais sobre las técnicas agropecuarias, las adverten-
cias de desastres y la fijacion de precios de mercado;
abarca a aproximadamente un tercio de los agricul-
tores de todo el pais. Sin embargo, el Gobierno cen-
tral no tiene un programa especifico para el comercio
electronico rural.

Varias provincias han creado portales con informa-
cion agricola, con inclusion de la fijacion de precios
y la capacidad para hacer publicidad de productos
que se venden fuera de linea. Algunas también han
llevado a la practica iniciativas B2B, como la puesta
en comun de compras de los agricultores para lograr
escala en la compra de insumos, tales como los fer-
tilizantes. Las iniciativas de comercio electronico rural
a menudo han surgido desde la base, como lo ilus-
tran dos casos de las provincias rurales de Jiangsu y
Zhejiang.

a) El caso de la aldea de Dongfeng
en la provincia de Jiangsu

En la aldea de Dongfeng, bajo la administracion de la
ciudad de Shaji, en la provincia de Jiangsu, los habi-
tantes han vivido tradicionalmente de la agricultura
y de las migraciones laborales. Los habitantes de la
aldea han cooperado para especializarse en la cria
de ganado vy el reciclaje de residuos plasticos, pero
con poco éxito. En 2006, un joven de la aldea, inspi-
randose en la empresa sueca IKEA, dedicada a mue-
bles para el hogar, cred la primera tienda en linea de
Dongfeng para vender muebles simples montados.
Actualmente, los muebles montados en esta aldea se
venden en linea a todo el pais y también se exportan.

Antes de la introduccion del comercio minorista
en linea, no habia ninguna fabrica de muebles en
la ciudad de Shaji, ni tampoco otras ventajas tales
como capitales, logistica o una geografia accesible.
Sin embargo, cuando algunos habitantes de la aldea
empezaron a vender muebles montados a través
de Internet, varios agricultores decidieron seguir su
ejemplo. Como resultado de ello, comenzd a crearse

una industria de fabricacion y montaje de muebles.
Al mismo tiempo, otras industrias conexas se benefi-
ciaron del desarrollo de la venta minorista en linea, en
particular el procesamiento de la madera, la logistica,
los accesorios de equipo informatico y el envasado. A
fines de 2010, la aldea tenia 3 fabricas de accesorios
de equipo informatico, 15 empresas de logistica y de
entrega rapida, y 7 tiendas de articulos informaticos.
En la actualidad, hay mas de 400 tiendas en linea, con
ingresos anuales totales de mas de 50 millones de
ddlares (Kan, 2010), y Dongfeng es conocida como la
principal “aldea Taobao™'.

Para concluir, el fendmeno de las compras en linea se
originé a partir de la base, sin politicas gubernamenta-
les preferenciales ni apoyo financiero. Su crecimiento
ha tenido varios efectos: no solo el ingreso de los
habitantes de la aldea aumento, sino que también el
desempleo practicamente se ha eliminado. En prome-
dio, se estima que seis trabajadores son empleados
por cada minorista en linea (Banco Mundial, 2014).

b) El caso de Suichang, en la provincia
de Zhejiang

Un ejemplo diferente es el de Suichang, un condado
de unos 50.000 habitantes en el suroeste de la pro-
vincia de Zhejiang. Sus alrededores montafiosos y
forestales tienen abundantes recursos agricolas,
tales como el bambu, hierbas, té, flores, verduras,
aves de corral y setas. En 2005, los habitantes de
la aldea comenzaron a vender productos agricolas
a través de conocidos portales chinos de comercio
electronico. Para el afo 2012, casi todos los hogares
habian establecido una tienda con ventas anuales
superiores a 120 millones de yuan (19 millones de
dolares). Los habitantes de las aldeas aprovecharon
la creciente demanda de productos de bambu, tales
como el carbdn, los brotes y los muebles, asi como
de las verduras y las hierbas de cultivo organico. Las
crecientes ventas ayudaron a impulsar la revitaliza-
cion de los cultivos proveedores de materias primas.
Por ejemplo, el tamafo de los bosques de bambu
aumentd a mas del doble, desde 150.000 mu
(10.000 ha) en 2005 hasta 350.000 mu (23.300 ha)
en 2011. Las tiendas en linea se han convertido
en una nueva fuente de empleo para los gradua-
dos universitarios y los trabajadores despedidos o
migrantes. Se estima que los puestos de trabajo rela-
cionados con el comercio electronico en este con-
dado son mas de 3.000 y que el nimero de tiendas
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en linea en Suichang ha aumentado hasta llegar a
aproximadamente 1.500, no solo en la comerciali-
zacion de productos agricolas, sino también en el
sector del turismo por la atraccion que ejerce sobre
los visitantes®?.

En mayo de 2012, se concertd un acuerdo de coo-
peracion estratégica entre el condado de Suichang
y Taobao.com, el mercado en linea C2C del Grupo
Alibaba (recuadro 11.2), con el objeto de establecer un
portal especial (http://suichang.china.taobao.com).
Muchos de los vendedores en linea de Suichang han
establecido tiendas en este portal®.

La Asociacidon de Tiendas en Linea, establecida en
marzo de 2010 por algunos precursores de Suichang,
ha desempefiado un papel importante en tres aspec-
tos: la formacion, la transferencia de conocimientos y
la logistica. Hay cursos regulares sobre la manera de
operar una tienda en linea, a disposicion gratuita de
los miembros. Estos pueden beneficiarse de los ser-
vicios de fotégrafos profesionales para compartir sus
aptitudes en materia de disefio de tiendas en linea y
con respecto a la prevencion del fraude. En materia
de envios y entrega, la Asociacion negocia los pre-
cios con empresas de entrega urgente, en hombre
de los miembros. Su centro de distribucion reune
distintos productos para lograr economias de escala
en los envios, lo que ayuda a reducir los costos de
logistica.

El gobierno local ha contribuido de diferentes formas.
Ha mejorado las condiciones del transporte mediante
la construccion de carreteras a zonas remotas y de
una importante carretera que une la provincia con
la red de autopistas de China. Se esta mejorando la
infraestructura de las TIC y la mayoria de los hoga-
res tienen conectividad de banda ancha. El Gobierno
local proporciond fondos para la construccion de un
centro de distribucion de 3.000 m?, y también finan-
ciacion y capacitacidn para nuevas empresas de
comercio electrénico, asi como medidas preferencia-
les en materia de financiacion, impuestos y alquiler de
locales. Asimismo, ofrece garantias para las ventas en
linea y certifica a los operadores de tiendas en linea
locales. Ha establecido un mecanismo de seguridad
alimentaria, en asociacion con agricultores, cooperati-
vas, la Asociacion de Tiendas en Linea y Taobao, para
supervisar todo el proceso, desde la preparacion del
producto hasta las ventas en linea y las actividades
de posventa.

2. El comercio electrdnico rural en la
Repiiblica de Corea: el caso de la
plataforma de Aldeas de Redes de
Informacion (INVIL)

La Republica de Corea es uno de los paises del
mundo mas avanzados en materia de TIC. Esta entre
los diez principales paises en lo tocante al ndmero
de compradores en linea (cuadro 11.2) y entre los diez
principales en el indice de Comercio Electrénico B2C
de la UNCTAD (capitulo lll). EI Gobierno ha recono-
cido desde hace tiempo las posibilidades que ofrece
el comercio electrénico para apoyar el crecimiento de
las empresas, tanto en las zonas urbanas como en las
rurales. En 2013, las compras en linea ascendieron a
38.494 millones de won (35.000 millones de ddlares)
(Statistics Korea, 2014). Alrededor del 71% de las per-
sonas gue vivian en zonas rurales usaban Internet en
20183. El mercado en linea para alimentos y otros pro-
ductos rurales es importante y esta creciendo (Korea
Internet and Security Agency, 2013).

La Ley de Cierre de la Brecha Digital (2001) exhortd
al “establecimiento de centros de acceso publico
que ofrezcan acceso a Internet y oportunidades
de aprendizaje a los residentes que lo necesiten”®,
Esto se logré por medio de la plataforma INVIL, que
fue puesta en marcha en 2001 por el Ministerio de
Administracion Publica e Interior. La plataforma INVIL
fue “disefiada para reducir la brecha digital entre las
regiones rurales y urbanas... y para aumentar el nivel
de ingresos de los residentes locales mediante el
fomento de la economia regional a través del comer-
cio electrénico, que a la larga conduce a la mejora de
la calidad de vida en las comunidades rurales”. Las
aldeas pueden presentar una solicitud a la autoridad
municipal, que decide si la aprueba, basandose en
determinados criterios de seleccion. A fines de 2014
habia 357 plataformas INVIL en el pais (gréfico IV.1).

Todas las plataformas INVIL aparecen en el portal
central (http://www.invil.org), con descripciones de
sus especialidades agricolas y atracciones turisticas.
Los productos y servicios espxecializados incluyen las
visitas a los lagos locales, la salsa de habas y el barro
terapéutico.

En 2013, la plataforma INVIL facilitd ventas en linea
por un valor aproximado de 39 millones de ddlares y
alrededor de 17 millones de visitantes se registraron
en el principal sitio web INVIL y en los de cada una de
las aldeas de informacion (grafico IV.2). Un porcentaje
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Grafico IV.1. Republica de Corea, niimero de plataformas INVIL, 2001-2014
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Fuente: Republica de Corea, Ministerio de Administracion Publica e Interior.

Grafico IV.2. Ventas de comercio electronico y nimero de visitantes a INVIL
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Fuente: Instituto de Desarrollo e Investigacion de Informacion Local de Corea.
Nota: El nimero de visitantes incluye los que visitaron el principal sitio web de INVIL (www.invil.org; consultado el 28 de enero de
2015) y los que visitaron cada una de las aldeas de informacion.



www.invil.org

CAPITULO IV: EL COMERCIO ELECTRONICO REALIZADO POR LAS EMPRESAS PEQUENAS
Y LAS EMPRESAS RURALES EN LOS PAISES EN DESARROLLO 65

de los ingresos procedentes de las ventas (alrededor
del 1,5%) se asigna al mantenimiento y a las operacio-
nes de INVIL®. El control de calidad es muy estricto
y todos los productos y servicios son examinados
antes de que puedan ser vendidos a través de la pla-
taforma. Los habitantes de las aldeas reciben también
la asistencia de personal de INVIL para crear historias
interesantes sobre sus productos a fin de mejorar su
potencial de ventas. La logistica es eficiente; se nece-
sitan menos de tres dias para enviar un producto a
cualquier lugar del pais, a precios reducidos (dos a
tres ddlares por kilo). Se ha formalizado un memo-
rando de entendimiento con eBay para comercializar
determinados productos de INVIL por medio de un
canal especial de su plataforma de comercio electro-
nico en la Republica de Corea.

Los servicios postales de la Republica de Corea tam-
bién han apoyado el crecimiento del comercio elec-
trénico rural. Los servicios de las oficinas postales se
han convertido en un canal de distribucién que vincula
directamente a los productores y los consumidores
de todo el pais. Ha logrado crear una imagen de un
“canal de distribucion seguro”, en el que los consumi-
dores pueden confiar y comprar productos tipicos de
buena calidad de todas las regiones del pais. Entre
otras cosas, nueve empresas rurales peguefas y
medianas han adquirido bienes por valor de mas de
1.000 millones de won (800.000 ddlares) anuales por
conducto del canal de distribucion postal. Esto resultd
posible por la combinacion de la confianza del publico
de que gozaba el canal por su caracter de organismo
gubernamental, un estricto control de la calidad, pre-
cios razonables y una entrega rapida y precisa (UIT y
UPU, 2010).

3. El comercio electronico rural
en Tailandia

En Tailandia, los ingresos provenientes del comer-
cio electronico B2C ascendieron en 2012 a 121.392
millones de B (3.900 millones de ddlares) (Oficina
Nacional de Estadistica de Tailandia, 2013a). Casi 1
millén de personas habian hecho compras en linea
durante ese afo (Oficina Nacional de Estadistica de
Tailandia, 2013b). Una cuarta parte de la poblacion de
15 0 mas anos de edad utilizaron Internet, mientras
que en las zonas no municipales la tasa equivalente
fue del 19%. Tailandia ocupa un lugar medio en el
indice de Comercio Electrénico B2C de la UNCTAD (el
17° lugar), pero tiene resultados superiores en cuanto

a la proporcion real de compradores en linea dentro
de la poblacion (capitulo l1).

En algunos aspectos, Tailandia tiene buenas condi-
ciones para el comercio electronico. El sistema postal
abarca a toda la poblacion, y la entrega a domici-
lio llega al 95% de los hogares®’. Ademas, algunos
comerciantes entregan sus productos a las 7.000
tiendas 7-Eleven las 24 horas del dia%®. También hay
en vigor leyes financieras que apoyan los pagos en
linea por medio de tarjetas de crédito, transferencias
bancarias y dinero digital. No solo hay un servicio
local de dinero electrdnico, similar a PayPal, sino que
ademas los compradores pueden realizar pagos en
mas de 35.000 lugares, como bancos, cajeros auto-
maticos y tiendas de conveniencia®®.

Las tres cuartas partes de la poblacion viven en zonas
rurales. El Gobierno ha realizado diversos esfuerzos
para reducir la brecha entre las zonas urbanas vy las
rurales, incluso mediante la ampliacion de la red de
telecentros. El Ministerio de Informacion y Tecnologia
de las Comunicaciones ha ofrecido computadoras y
un ano de acceso gratuito a Internet a las comuni-
dades locales que deseen establecer un telecentro
y que cumplan determinados requisitos. En 2012, el
Ministerio ya habia establecido 1.881 telecentros y
se preveia instalar otros utilizando contribuciones al
servicio universal. En 2013, algo mas de 700.000 tai-
landeses (alrededor del 4% de todos los usuarios de
Internet) accedian a Internet por medio de los tele-
centros (Oficina Nacional de Estadistica de Tailandia,
2013Db).

El Ministerio de Informacion y Tecnologia de las
Comunicaciones también ha establecido sitios web
para comercializar productos y servicios de los tele-
centros. Uno de esos sitios vende productos de
telecentros  (http://www.thaitelecentrecharms.com;
consultado el 28 de enero de 2015) y otro sitio orga-
niza visitas guiadas a los telecentros (http://thaitele-
centretour.com; consultado el 28 de enero de 2015).
Los resultados han sido decepcionantes. Los sitios
web tienen una visibilidad relativamente escasa, v el
mantenimiento y las mejoras se llevan a cabo inter-
namente con recursos limitados. Otro problema es
convencer a los comerciantes acerca de la impor-
tancia del control de calidad y que los productos
que venden deben ser interesantes para los posibles
compradores. Los pedidos y los pagos en linea son
posibles, pero los pedidos se envian a una entidad
central. Se establece contacto con los vendedores
para que envien el producto, mientras que el pago se
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realiza finalmente mediante transferencia a la cuenta
bancaria del comerciante. Como resultado de ello,
la plataforma se utiliza mas como un instrumento
de comercializacion a fin de que los compradores
se pongan en contacto con los vendedores fuera de
linea. En algunos casos, esto ha causado problemas
por la lentitud de los comerciantes en enviar los pro-
ductos o por la existencia de impostores que se hacen
pasar por compradores para engafar a los vendedo-
res a fin de que proporcionen informacion acerca de
sus cuentas bancarias®.

Ademas de las iniciativas sobre los telecentros, el
Gobierno ha creado otro sitio web para la venta de
productos de zonas rurales (http://thailandmall.net;
consultado el 28 de enero de 2015). Sin embargo,
este sitio también tiene escasa visibilidad. Por cada
550 usuarios que visitan alguno de los sitios de venta
en linea populares en el pais, solo uno visita thailand-
mall.net®'. Los empresarios rurales, en cambio, han
recurrido a los medios sociales para hacer la publici-
dad de sus productos, mientras que las ventas habi-
tualmente se realizan fuera de linea®.

4. Lecciones extraidas
de los tres casos

Los casos de los tres paises representan diferen-
tes enfoques en el apoyo a las ventas electronicas
de las empresas rurales, y sus resultados han sido
divergentes. En la Republica de Corea y Tailandia, los
Gobiernos han establecido plataformas de comercio
electronico para que los ciudadanos de las zonas
rurales vendan sus productos. En China, el comercio
electréonico de las zonas rurales ha tenido un mayor
impulso comunitario, pero ha recibido el apoyo indi-
recto de los gobiernos locales.

La experiencia en la Republica de Corea ha sido posi-
tiva y las ventas de comercio electrénico en las zonas
rurales han aumentado constantemente. Los factores
que explican el éxito incluyen la estrecha colabora-
cion entre el Gobierno, los operadores de telecen-
tros y los ciudadanos rurales para comercializar y
vender bienes y servicios. Las medidas de apoyo han
incluido la capacitacion, la ayuda a los vendedores
para crear anuncios publicitarios atractivos, el logro
de que el sector privado crease un portal de comercio
electrénico sofisticado y vinculos con otras platafor-
mas en linea del pais. Esto se vio impulsado por un
nivel relativamente alto de compras en linea por los

consumidores y por solidas infraestructuras de pago
y de entrega.

La experiencia de Tailandia ha tenido menos éxito.
Aunque el Gobierno ha establecido una serie de
telecentros en las zonas rurales, estos no han sido
utilizados eficazmente para el comercio electronico.
Las plataformas creadas para la venta de bienes y
servicios han carecido de la sofisticacion de los cen-
tros comerciales de venta en linea del sector privado.
Hasta la fecha, no han sido utilizadas ampliamente,
los pagos y la logistica han dejado mucho que desear
y no ha habido un gran esfuerzo para alentar a los
ciudadanos de las zonas rurales a participar.

En China, varias aldeas han aprovechado con éxito
Internet para vender productos locales, utilizando los
principales sitios de comercio electronico del pais. En
los dos casos examinados, la iniciativa de participar
en el comercio electrénico procedia de la comunidad.
Un efecto secundario positivo fue la aparicion de un
ecosistema logistico de apoyo, la revitalizacion de los
cultivos y el progreso de las industrias de elaboracion
y de envasado. Aungue el Gobierno no ha participado
directamente en esto, ha contribuido mediante la
mejora de las carreteras, la infraestructura de banda
ancha y la certificacion. Teniendo el mercado de
comercio electrénico mas grande del mundo, existe
una gran demanda en linea de productos rurales. De
hecho, en 2012, Alipay establecid un centro comer-
cial rural para llegar a los usuarios que no utilizan el
comercio electronico en ciudades de tercer y cuarto
nivel y en las zonas rurales®,

Los casos de los tres paises indican varias maneras
en las que los gobiernos pueden contribuir al desarro-
llo del comercio electrénico en las zonas rurales. En
primer lugar, una funcion clave consiste en crear un
entorno propicio, con carreteras, acceso a la banda
ancha, logistica y legislacion apropiada para llevar a
cabo el comercio electronico y facilitar los pagos en
linea. EI comercio electronico en las zonas rurales no
tendra éxito a menos que los habitantes de las aldeas
tengan acceso a Internet y puedan entregar sus pro-
ductos y recibir los pagos en condiciones de segu-
ridad. Entre otras medidas normativas aplicadas en
China figuran las desgravaciones fiscales, los présta-
mos en condiciones preferenciales y la construccion
de almacenes de distribucion.

En segundo lugar, en lugar de crear sitios web de pro-
piedad gubernamental, un enfoque mas eficaz podria
consistir en colaborar con plataformas de comercio
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electrénico existentes y conocidas para crear un vin-
culo con los productos rurales. Esto evita que los
gobiernos tengan que dedicar recursos a la creacion
de un sitio de comercio electronico a partir de cero.
Ademas, los portales ya existentes son por lo general
mas visibles y tienen una gran base de clientes. En
Tailandia, las plataformas creadas por el Gobierno han
tenido una baja visibilidad y un mantenimiento limi-
tado. En China, por el contrario, los habitantes de las
aldeas se asociaron con sitios existentes y obtuvieron
resultados satisfactorios. También en la Republica de
Corea, se concertd un acuerdo para comercializar los
productos rurales a un publico mas amplio, que com-
praba en un sitio en linea de propiedad privada.

En tercer lugar, los gobiernos pueden apoyar porta-
les de comercio electronico de las zonas rurales para
aumentar la confianza entre los posibles compradores
y crear economias de escala por medio de la puesta
en comun de los productos rurales mediante una
campana gubernamental eficaz desde el punto de
vista comercial. En la Republica de Corea, el Gobierno
ha creado un logotipo con un pequefio hombre verde,

asociado con su programa de comercio electronico
INVIL. Ademas, los gobiernos pueden aumentar la
visibilidad del comercio electrénico mediante la publi-
cidad (vallas publicitarias, anuncios de radio y tele-
vision, anuncios en Internet, etc.) para alentar a los
consumidores a comprar en linea. Las certificaciones
de buena calidad, los procesos organicos y el comer-
cio justo también pueden ayudar a hacer mas atracti-
vos los productos. En este sentido, los comerciantes
pueden beneficiarse de la asistencia gubernamental.

Por dltimo, los gobiernos pueden participar en la
capacitacion de los habitantes de las aldeas sobre la
manera de aprovechar los instrumentos de comer-
cio electronico. Esto puede incluir el dar a conocer
sitios populares de comercio electronico, ensefiarles
las formas de crear anuncios atractivos y destacar la
importancia de la buena calidad y de la rapidez de
la entrega. Algunos agricultores pueden estar dema-
siado ocupados o carecer de inclinaciéon por las
tareas de Internet. En este caso, puede ser necesario
lograr la participacion de intermediarios que presten
asistencia.
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NOTAS

Véase http://www.alexa.com/topsites/countries/KE (consultado el 10 de agosto de 2014).

Flipkart es uno de los mercados en linea mas grandes de la India. Tenia 22 millones de usuarios registrados en
2014; véase http://www.flipkart.com/s/press (consultado el 19 de junio de 2014).

Snapdeal.com esta también entre los principales mercados en linea de la India, con mas de 50.000 comerciantes
en 2014; véase http://www.snapdeal.com/info/fag/About%20Snapdeal (consultado el 2 de junio de 2014).

Véase http://help.aliexpress.com/topquestions/can_|_sell_on_aliexpress.html (consultado el 27 de enero de 2015).
Véase http://www.alexa.com/siteinfo/aliexpress.com (consultado el 6 de junio de 2014).

Uno de los principales mercados mundiales para productos hechos a mano, que tiene 30 millones de miembros;
véase https://blog.etsy.com/news/2013/notes-from-chad-10/ (consultado el 4 de junio de 2014).

Véase http://www.entrepreneur.com/article/230441 (consultado el 6 de junio de 2014).

El sitio de comercio electrénico ruso se ocupa de la venta en linea y la entrega de prendas de vestir de moda,
zapatos, accesorios, cosméticos, perfumes y enseres domésticos, y cuenta con 20 millones de usuarios; véase
http://company.lamoda.ru/about/history/ (consultado el 19 de julio de 2014). Los datos proceden de Alexa.com,
al 9 de junio de 2014.

Entre los ejemplos figuran el Brasil (http://www.shopping.correios.com.br), la Republica de Corea
(http://world.epost.go.kr/), Arabia Saudita (http://www.e-mall.com.sa/) y Tunez (http://www.e-fleurs.poste.tn/)
(todos consultados el 27 de enero de 2015).

Véase https://www.elance.com/q/sites/default/files/docs/AIR/AnnuallmpactReport.pdf.html (consultado el 6 de
junio de 2014).

Véase https://www.linkedin.com/company/elance (consultado el 4 de junio de 2014).

Ademas, estos mercados de servicios y bienes digitales ofrecen cursos de formacién en linea sobre temas de
caracter técnico, que podrian ser un recurso Util para las microempresas y las empresas pequenas y medianas de
paises en desarrollo.

Véase https://www.elance.com/r/contractors/q-rwanda/cry-rwanda (consultado el 10 de agosto de 2014).

Véase http://www.amazon.com/Careers-Homepage/b?ie=UTF8&node=239364011 (consultado el 15 de septiembre
de 2014).

Véase http://services.amazon.com/selling/benefits.ntm?Id=AZFSSOAAS (consultado el 11 de septiembre de 2014).

Véase http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeld=201118550 (consultado el 15 de septiembre
de 2014).

Véase http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?ie=UTF8&nodeld=537734&#outside (consultado
el 15 de septiembre de 2014).

Véase http://pages.ebay.com/sellerinformation/build-your-business-online/grow-your-sales/sell-online-internationally/
index.html (consultado el 11 de agosto de 2014).

Véase “Where to sell internationally”, Seller Centre, eBay.co.uk, 11 de agosto de 2014; disponible en
http://sellercentre.ebay.co.uk/where-to-sell-internationally?cat=1015 (consultado el 27 de enero de 2015).

Magento ofrece soluciones de comercio electronico variables; véase http://magento.com/company/press-room/
press-releases/magento-recognized-top-platform-fast-growing-retailers-internet (consultado el 6 de junio de 2014).

WooCommerce es una “unidad enchufable” gratuita y de codigo abierto, que se puede utilizar para el comercio elec-
trénico y contaba con mas de 4 millones de descargas en 2014; véase http://www.woothemes.com/woocommerce/
(consultado el 19 de junio de 2014).

PrestaShop es un programa electrénico gratuito y de cddigo abierto que se puede utilizar para el comercio
electronico, desarrollado en Francia y que afirmaba tener casi 4 millones de descargas en 2014; véase
http://www.prestashop.com/ (consultado el 4 de junio de 2014).



http://www.alexa.com/topsites/countries/KE
http://www.flipkart.com/s/press
http://www.snapdeal.com/info/faq/About
http://help.aliexpress.com/topquestions/can_I_sell_on_aliexpress.html
http://www.alexa.com/siteinfo/aliexpress.com
https://blog.etsy.com/news/2013/notes
http://www.entrepreneur.com/article/230441
http://company.lamoda.ru/about/history
http://world.epost.go.kr
http://www.e-mall.com.sa
http://www.e-fleurs.poste.tn
https://www.elance.com/q/sites/default/files/docs/AIR/AnnualImpactReport.pdf.html
https://www.linkedin.com/company/elance
https://www.elance.com/r/contractors/q-rwanda/cry
http://www.amazon.com/Careers
http://services.amazon.com/selling/benefits.htm?ld=AZFSSOAAS
http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeId=201118550
http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?ie=UTF8&nodeId=537734&#outside
http://pages.ebay.com/sellerinformation/build-your-business-online/grow-your-sales/sell-online-internationally/index.html
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http://sellercentre.ebay.co.uk/where
http://magento.com/company/press-room/press-releases/magento
http://magento.com/company/press-room/press-releases/magento
http://www.woothemes.com/woocommerce
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Véase http://tomrobertshaw.net/2014/04/april-2014-e-commerce-survey/ (consultado el 27 de enero de 2015).

Fundada en 1999, Volusion.com (Estados Unidos) ofrece soluciones para el alojamiento de comercio electronico,
y cuenta con mas de 40.000 tiendas y 15.000 millones de ddlares de ventas de mercancias en su plataforma en
2014; véase http://www.volusion.com/history (consultado el 10 de agosto de 2014).

Solucién para el alojamiento de comercio electronico, con sede en la India, y mas de 20.000 tiendas en 2014;
véase http://www.buildabazaar.com/ (consultado el 19 de julio de 2014).

Solucion de comercio electronico, con sede en la India, y mas de 2.000 clientes en todo el mundo; véase
http://www.martjack.com/aboutus.html (consultado el 19 de julio de 2014).

Veéase http://www.iamwire.com/2013/08/ecommerce-saas-platforms-india-comparison/ (consultado el 10 de agosto
de 2014).

Se pueden buscar en linea diversas soluciones de pago alternativas; véase http://www.searchenginejournal.com/
top-12-alternatives-paypal/ (consultado el 19 de junio de 2014).

Servicio de pago electronico que tiene mas de 36 millones de titulares de cuentas y sirve a mas de 156.000
empresas (2014); véase https://www.skrill.com/en/about-us/ (consultado el 6 de junio de 2014).

Servicio de pago electronico que tiene mas de 153 millones de cuentas en todo el mundo (2014); véase
https://www.paypal.com/ke/webapps/mpp/about (consultado el 2 de junio de 2014).

Servicio de pago, con mas de 50.000 comerciantes, que presta apoyo a transacciones en 196 paises por medio
de 8 métodos de pago, 26 divisas y 15 idiomas; véase https://www.2checkout.com/about (consultado el 4 de
junio de 2014).

Muchas pequenas empresas no cumplen los criterios establecidos por los bancos, por ejemplo, en lo tocante
al tiempo en que la empresa ha estado funcionando o en materia de capacidad crediticia; véase, por ejemplo,
http://www.entrepreneur.com/article/53306 (consultado el 2 de junio de 2014).

Véase http://www.google.com/wallet/send-money/ (consultado el 15 de septiembre de 2014).

Véanse los paises y las monedas aceptadas por Amazon para la conversidn de divisas; disponible en
http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeld=200497820 (consultado el 15 de septiembre
de 2014).

Véase https://www.paypal-media.com/about (consultado el 27 de enero de 2015).

La lista de paises/economias de PayPal incluye a muchos que no son Estados Miembros de las Naciones Unidas,
como la Santa Sede, las Islas Virgenes Britanicas, Hong Kong (China) y la Provincia china de Taiwan.

En 20 Estados Miembros de las Naciones Unidas, PayPal no esta disponible, entre ellos Bangladesh, Ghana vy el
Pakistan, asi como 6 paises que son objeto de un embargo comercial de los Estados Unidos (Cupa, la Republica
Popular Democratica de Corea, la Republica Islamica del Iran, Myanmar, el Sudan y la Republica Arabe Siria).

Tipos de cuentas de PayPal; véase https://www.paypal.com/us/webapps/helpcenter/helphub/article/?solution
|d=FAQ2347 (consultado el 27 de enero de 2015).

Un servicio que, a fines de 2014, solo estaba disponible en algunos paises desarrollados, Stripe (stripe.com),
interviene en el pago de bastante mas de 100 divisas, en funcién de la carta de crédito utilizada.

Informacién procedente de los sitios web de las empresas respectivas; consultada el 15 de agosto de 2014.

Un portal de pagos de comercio electronico autoriza los pagos por medio de tarjetas de crédito y los procesa con
seguridad mediante una cuenta de comerciante de un usuario. Cada pago efectuado con una tarjeta de crédito
entrafa la transferencia de fondos a una cuenta de comerciante, que el vendedor mantiene directamente en un
banco. El comerciante tiene plena responsabilidad de las transacciones que se producen en su cuenta, y cada
banco tiene sus propias condiciones de servicio que los titulares de cuentas deben cumplir.

Entrevista con Tunde Kehinde, ex director gerente de Jumia Nigeria.
Entrevista con Ritesh Doshi, consejero delegado, Naked Pizza Kenya.

“Allow receiving money to Ukraine through PayPal”’, change.org, 15 de octubre de 2014; véase
http://www.change.org/en-GB/search?utf8=%E2%9C%93&q=PayPal+Ukraine (consultado el 28 de enero
de 2015).



http://tomrobertshaw.net/2014/04/april
http://www.volusion.com/history
http://www.buildabazaar.com
http://www.martjack.com/aboutus.html
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“Enable receiving money to Sri Lanka through PayPal”, change.org, 15 de octubre de 2014; véase
https://www.change.org/p/enable-receiving-money-to-sri-lanka-through-paypal?lang=en (consultado el 6 de
febrero de 2015).

Véase “Kenya’s Equity Bank partners with PayPal”, Balancing Act, 12 de julio de 2013; disponible en
http://www.balancingact-africa.com/news/en/issue-no-663/money-transfer/kenyas-equity-bank-p/en (consultado
el 28 de enero de 2015).

ClickBD.com (Bangladesh), 14 de octubre de 2014; véase http://www.clickbd.com/ (consultado el 28 de enero
de 2015).

Akhoni.com (Bangladesh), 14 de octubre de 2014; véase http://www.akhoni.com/ (consultado el 28 de enero
de 2015).

bKash.com (Bangladesh), 14 de octubre de 2014; véase http://www.bkash.com/ (consultado el 28 de enero
de 2015).

Una aldea administrativa cuenta con un comité de organizacion y es responsable de un grupo de aldeas naturales.
“Taobao fosters e-commerce villages across China”, Want China Times, 23 de enero de 2013.

“Suichang strives for e-commerce”, GBTIMES, 2 de octubre de 2012; véase http://gbtimes.com/business/
suichang-strives-e-commerce-success (consultado el 28 de enero de 2015).

Taobao.com ha sido utilizada por muchas empresas rurales para iniciar actividades comerciales en linea. En la
aldea de Junpu, provincia de Guangdong, por ejemplo, mas de 1.400 tiendas en linea habian sido establecidas
ya en septiembre de 2013 por habitantes de la aldea, con una cifra de negocios de 35 millones de yuan
(5,8 millones de dolares); véase “Cash cow, Taobao”, The Economist, 24 de mayo de 2014, disponible en
http://www.economist.com/news/china/21602755-one-small-hamlet-teaching-people-how-sell-online-cash-cow-
taobao (consultado el 28 de enero de 2015), y Guihang y otros (2014).

Véase http://eng.nia.or.kr/english/bbs/board_view.asp?BoardID=201112221611162611&id=9159&0rder=301&-
search_target=&keyword=&Flag= (consultado el 28 de enero de 2015).

Véase http://www.invil.org/english/action.do?url=/english/introduction/about_invil (consultado el 6 de febrero
de 2015).

Véase Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales de las Naciones Unidas, 2011, United Nations Public
Service Awards Winners; disponible en http://unpani.un.org/intradoc/groups/public/documents/un-dpadm/
unpan045540.pdf (consultado el 28 de enero de 2015).

Datos de la UPU; véase http://pls.upu.int/pls/ap/ssp_report.main?p_language=AN&p_choice=BROWSE
(consultado el 5 de febrero de 2015).

Véase “Home delivery is so 2013: Zalora now offers convenience store pickups in Thailand”, TechinAsia, 16 de
enero de 2014; disponible en http://www.techinasia.com/home-delivery-2013-zalora-offers-convenience-
store-pickups-thailand/ (consultado el 28 de enero de 2015).

Véase http://www.123.co.th/whatis123.aspx (consultado el 28 de enero de 2015).

Entrevista realizada en diciembre de 2013 a Kamolrat Intaratat, de la Universidad Abierta Sukhothai Thammathirat y
consultor en el proyecto de telecentro tailandés del Ministerio de Informacion y Tecnologia de las Comunicaciones.

Obtenido de las clasificaciones de sitios web de Alexa.com.

Véase “Thai artisans from the One Tambon One Product project use social media to boost sales!”, Asia Pacific
Telecentre Network; disponible en http://www.aptn.asia/success-stories/127-thai-artisans-from-the-one-tambon-
one-product-otop-project-use-social-media-to-boost-sales (consultado el 28 de enero de 2015).

Véase “Alipay aims to bring e-commerce to rural Chinese”, CHINACSR, 24 de diciembre de 2012; disponible en
http://www.chinacsr.com/en/2012/12/24/8743-alipay-aims-to-bring-e-commerce-to-rural-chinese/ (consultado el
28 de enero de 2015).
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DESCRIPCION
DEL PANORAMA
JURIDICO

PARA EL
COMERCIO
ELECTRONICO

La seguridad y la confianza son fundamentales para crear un entorno propicio
al comercio electrénico. El fraude en linea y los fallos en la seguridad de
los datos suscitan creciente preocupacién, tanto entre los consumidores
como entre las empresas, lo que requiere respuestas juridicas adecuadas
a nivel nacional e internacional. En este contexto, en el presente capitulo se
examinan las principales cuestiones juridicas que se han de abordar para
facilitar el comercio electrénico y lograr que la interaccién en Internet sea
en general mas segura. Se presta especial atencién a los marcos juridicos
del comercio electrénico en lo tocante a las transacciones electrénicas, la
proteccion de los consumidores, la privacidad y la proteccién de datos, y la
ciberdelincuencia.

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion llevada a cabo
por la UNCTAD sobre el estado actual de la legislacion sobre el comercio
electrénico en estas esferas, y se destacan los progresos realizados y los
problemas que aun persisten. Se examinan posibles opciones para lograr
la aplicacion eficaz y hacer cumplir las leyes pertinentes, y se formulan
recomendaciones destinadas especialmente a facilitar las transacciones
transfronterizas. El andlisis se basa considerablemente en la interaccién de la
UNCTAD con los grupos regionales de los paises en desarrollo, asi como con
otras organizaciones asociadas y con expertos.
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A. CUESTIONES
Y PROBLEMAS
JURIDICOS
DEL COMERCIO
ELECTRONICO

Si bien la aprobacion de leyes puede no ser un requi-
sito previo para el inicio del comercio electrénico, esas
leyes son esenciales para su crecimiento sostenible.
Es esencial que exista un marco juridico propicio para
crear confianza en las transacciones en linea y ofrecer
seguridad en las interacciones electronicas entre las
empresas, los ciudadanos y las autoridades publicas.
Hay considerables variaciones entre la medida en que
las regiones y los paises disponen de marcos juridi-
cos pertinentes, y sobre el grado en que esos marcos
se aplican y se hacen cumplir de manera efectiva.
Sin embargo, no existe un panorama juridico ideal.
Al determinar la configuracion del mismo, se deben
tener en cuenta las leyes vigentes y las peculiarida-
des del entorno nacional, asi como los marcos juridi-
cos internacionales y regionales existentes. Algunos
paises han promulgado normativas especificas sobre
el comercio electrénico, mientras que otros han modi-
ficado la legislacion vigente o han elaborado principios
o directrices como requisitos minimos. También se
pueden observar superposiciones entre los regimenes
juridicos. Al describir el panorama juridico del comer-
cio electrénico en el plano mundial, la UNCTAD se ha
centrado principalmente en la legislacion dedicada
especificamente al comercio electrénico, asi como en
la legislacion adaptada a las operaciones en linea.

Cabe formular tres observaciones generales sobre
el contexto del presente capitulo. En primer lugar, la
expresion “panorama juridico” se utiliza para abarcar
una amplia gama de diferentes medios utilizados para
regular los comportamientos, con inclusion de medi-
das de derecho publico (por ejemplo, leyes, decretos
y reglamentos), acuerdos de derecho privado (por
ejemplo, contratos), y también las normas, los codi-
gos de practicas y otros medios de autorregulacion
no vinculantes. En segundo lugar, al hacer referencia a
la aplicacion de las leyes, se adopta un enfoque igual-
mente amplio, en el cual el planteo ante un tribunal
de justicia es la Ultima y poco frecuente opcion. La
aplicacion de la ley también puede ocurrir por medio
de la utilizacidn de foros innovadores y alternativos de
solucion de controversias, y también puede derivarse
de las politicas de responsabilidad social empresa-
rial o de preocupaciones acerca de una publicidad

adversa. En tercer lugar, las medidas juridicas gene-
ralmente se dirigen a partes diferentes de la cadena
de valor de las transacciones de comercio electronico,
y buscan alcanzar objetivos diferentes. Asi, por ejem-
plo, las medidas de proteccion del consumidor contra
el fraude en los pagos puede generar confianza en los
consumidores, y el establecimiento de certidumbre
juridica puede alentar la inversion extranjera en pro-
veedores de servicios nacionales.

Las investigaciones realizadas por la UNCTAD indican
que en los paises desarrollados por lo general existe
legislacion en cuatro disciplinas juridicas que son
esenciales para promover una mayor confianza de los
usuarios en el comercio electronico (leyes relativas a
las transacciones electronicas, la proteccion del con-
sumidor, la privacidad y la proteccion de los datos, y
la lucha contra la ciberdelincuencia), pero en muchas
otras partes del mundo esa legislacion es insuficiente
(cuadro V.1).

Entre las cuatro disciplinas, aquella en que se han
adoptado mas disposiciones son las leyes sobre tran-
sacciones electronicas, y el menos numero de leyes
corresponde a las destinadas a la proteccion de los
consumidores en linea. Esto puede deberse en parte
a la falta de disponibilidad de datos sobre algunos
paises. Como los datos que figuran en el cuadro V.1
(y en el anexo 3) se actualizaran periodicamente, se
alienta a los Estados miembros a que proporcionen
a la secretaria de la UNCTAD cualquier informacion
faltante sobre sus leyes de comercio electronico.

Las pautas varian en las distintas regiones. Por ejem-
plo, en América Central, 7 de 8 paises han promul-
gado leyes de proteccion al consumidor, pero la
mayoria de ellos carecen de leyes en materia de pro-
teccion de datos y de ciberdelincuencia. La subregion
donde se han promulgado menos leyes en materia de
comercio electrénico es Africa Central, pues solo 2 de
sus 9 paises tienen leyes en materia de transaccio-
nes electronicas, proteccion del consumidor en linea'y
proteccion de los datos, y solo 1 pais tiene legislacion
sobre la ciberdelincuencia.

Los gobiernos de los paises en desarrollo hacen
frente a diversos problemas cuando tratan de adoptar
(gréfico V.1) y aplicar (gréfico V.2) leyes sobre comer-
cio electronico. Las leyes a menudo son aprobadas
demasiado tarde por los gobiernos que tratan de man-
tenerse al dia con los avances tecnolégicos dinamicos
e impredecibles. A menudo, cuando las leyes se pro-
mulgan ya son obsoletas, y las actividades que tratan
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Cuadro V.1. Proporcion de las economias que tienen legislacion pertinente sobre comercio electrénico,
por region, 2014 (en porcentaje)

Legislacion sobre | Legislacion sobre | Legislacion sobre Legislacion sobre

ey | ot | P | probasn o | cheriincnc
(en porcentaje) (en porcentaje) (en porcentaje)

Economias desarrolladas 42 97,6 85,7 97,6 83,3
Economias en desarrollo

Africa 54 46,3 33,3 38,9 40,7
Africa Oriental 18 38,9 16,7 278 50,0
Africa Central 9 22,2 22,2 22,2 11,1
Africa Septentrional 6 83,3 33,3 50,0 66,7
Atrica Meridional 5 60,0 40,0 20,0 40,0
Africa Occidentala 16 50,0 56,3 62,5 37,5
Asia y Oceania 48 72,9 37,5 29,2 56,3
Asia Oriental 4 75,0 50,0 25,0 50,0
Asia Sudoriental 11 81,8 81,8 54,5 72,7
Asia Meridional 9 778 22,2 444 66,7
Asia Occidental 12 91,7 33,3 25,0 58,3
Oceania 12 41,7 8,3 0,0 33,3
América Latina y el Caribe 33 81,8 54,5 48,5 63,6
América Central 8 75,0 87,5 37,5 37,5
América del Sur 12 83,3 75,0 66,7 75,0
Caribe 13 84,6 15,4 38,5 69,2
Economias en transicion 17 100,0 11,8 88,2 70,6
Todas las economias 194 74,7 47,4 55,2 60,3

Fuente: UNCTAD; véase el anexo 3.

Grafico V.1. Problemas para la promulgacion de leyes de comercio electronico en determinados paises en

desarrollo, 2013-2014 (porcentaje de respuestas)
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Fuente: UNCTAD.
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Grafico V.2. Problemas para la aplicacion efectiva de las leyes de comercio electronico en determinados

paises en desarrollo, 2013-2014 (porcentaje de respuestas)

Falta de aptitudes o de formacion
de los funcionarios policiales o los
encargados de formular politicas

Falta de aptitudes o de formacion de los
miembros del poder judicial o los
encargados de elaborar la reglamentacion
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los consumidores

B Privacidad
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Fuente: UNCTAD.

de regular ya han cambiado. Los esfuerzos regiona-
les destinados a armonizar los principios quedan a
menudo aun mas rezagados, lo que ocasiona varia-
ciones en los marcos juridicos de Estados que per-
tenecen a determinadas regiones. Por ejemplo, la
Convencion sobre la Ciberseguridad y la Proteccion
de Datos Personales de la Union Africana solo se
aprobd en junio de 2014. Ademas, en un intento por
mitigar los costos, las instituciones tradicionales que
carecen de capacidad a menudo reciben un nuevo
mandato sobre comercio electrénico, sin la aporta-
cion de recursos adicionales. Esto da lugar con fre-
cuencia a que el nuevo mandato quede relegado a la
esfera de las funciones secundarias de la institucion.

Las encuestas llevadas a cabo por la UNCTAD sobre
representantes gubernamentales en 38 paises de
Africa, Asia, América Latina y el Caribe' indican la
necesidad de crear conciencia y conocimientos entre
los legisladores y los miembros del poder judicial a fin

60

de formular politicas y leyes bien fundamentadas en la
esfera del comercio electronico, y de aplicarlas efec-
tivamente. Tres cuartas partes de los representantes
expresaron que tenian dificultades para comprender
las cuestiones juridicas relacionadas con la privaci-
dad, el 68% con respecto a la ciberdelincuencia y mas
del 50% en lo tocante a las otras dos esferas juridi-
cas. De modo similar, entre la mitad y los dos tercios
de ellos observaron que la falta de comprension entre
los parlamentarios puede retrasar la aprobacion de
las leyes pertinentes. Entre otros problemas figuraba
la necesidad de impartir formacion a los encargados
de formular la reglamentacion y los miembros de los
organos de aplicacion de la ley, asi como de encon-
trar recursos suficientes para crear marcos juridicos
eficaces y autoridades nacionales de certificacion. Por
dltimo, varios encuestados expresaron su preocupa-
cion con respecto al comercio electronico transfron-
terizo, en particular en la esfera de las transacciones
electrénicas y la proteccion de los consumidores.
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El comercio electronico repercute en otras esferas del
derecho, ademas de las destacadas en este capitulo,
por ejemplo la tributacion, la propiedad intelectual y los
servicios postales y de entrega. Ademas, las nuevas
tendencias del comercio electrénico, como los pagos
mediante dispositivos moviles y otros sistemas de
pago innovadores (véase el capitulo Ill) pueden acen-
tuar la necesidad de revisar las normas vigentes en
materia de pagos.

B. COMPATIBILIDAD
DE LAS LEYES DE
TRANSACCIONES
ELECTRONICAS
NECESARIAS PARA
EL COMERCIO
ELECTRONICO
TRANSFRONTERIZO

Un requisito previo para llevar a cabo transacciones
comerciales en linea consiste en reconocer la equiva-
lencia juridica entre las formas de intercambio basadas
en documentos en papel y las formas electrénicas,
que es el objetivo de la legislacidon sobre transaccio-
nes electronicas. Se han adoptado leyes en materia
de transacciones electronicas en 145 paises, de los

cuales 104 son paises en desarrollo (grafico V.3). Otros
23 paises han elaborado proyectos de leyes sobre
esta materia. De ello se deduce que existen 12 paises
en desarrollo que no tienen leyes sobre transaccio-
nes electronicas y hay 19 de los cuales se carece de
datos. Si bien 4 de 5 paises de Asia y América Latina
y el Caribe han aprobado ese tipo de legislacion, los
de Africa Oriental y Central han quedado rezagados.

Las normas legislativas formuladas por la Comision
de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil
Internacional (CNUDMI) han influido en muchas legis-
laciones nacionales. Su Ley Modelo sobre Comercio
Electrénico, de 1996 (CNUDMI, 1999) se ha incorpo-
rado al ordenamiento juridico de mas de 60 paises?.
Por otra parte, 29 paises han basado su legislacion
en la Ley Modelo de la CNUDMI sobre las Firmas
Electrénicas (2001) (CNUDMI, 2002)%. Ademas, la
Convencion de las Naciones Unidas sobre la Utilizacion
de las Comunicaciones Electronicas en los Contratos
Internacionales ha sido firmada por 18 Estados y se
han adherido a ella o la han ratificado otros 6 paises
(CNUDMI, 2007)* La Convencién se aplica solo en
el plano internacional y Unicamente a los 6 Estados
partes®. Sin embargo, otros Estados han incorporado
a su legislacion nacional las disposiciones sustantivas
de la Convencion o algunas de ellas.

Los paises que han aprobado las leyes modelo o los
elementos comunes de la Convencién en sus leyes

Grafico V.3. Mapamundi de las leyes sobre transacciones electronicas, 2014

Nota explicativa
Azul oscuro — paises que tienen legislacion
Azul claro — paises con proyectos de ley

Fuente: UNCTAD; véase el anexo 3.

Violeta— paises sin legislacion en la materia
Gris — paises de los que se carece de datos
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de contratacion electronica han ayudado a facilitar el
comercio electronico transfronterizo. Esas disposicio-
nes adoptan los principios de neutralidad tecnoldgica,
no discriminacion de las comunicaciones electronicas
y equivalencia funcional. Sin embargo, pese a los pro-
gresos alcanzados en la aprobacion de leyes sobre
las transacciones electronicas, persisten tres grandes
problemas.

En primer lugar, varias leyes sobre transacciones
electronicas Unicamente regulan el componente de la
firma electrénica (autenticacion), pero no se refieren a
otros importantes aspectos de un contrato en forma
electronica. No mencionan algunas cuestiones, tales
como la hora y el lugar del envio y la recepcion, el
acuse de recibo, la localizacion de las partes y el uso
de sistemas automatizados de mensajes. De modo
similar, la mayoria de las leyes sobre transacciones
electronicas no se refieren a los aspectos internacio-
nales del comercio electrénico, como la eleccion del
derecho aplicable, que es una de las posibles causas
de conflicto en el comercio transfronterizo. Ademas,
si bien en varias leyes se encuentra una disposicion
sobre el reconocimiento transfronterizo de las firmas
electrénicas, en la mayorfa de los casos esas disposi-
ciones no se aplican, ya que requieren la existencia de
un sistema de reconocimiento mutuo, algo que resulta
engorroso (Castellani, 2010).

En segundo lugar, hay variaciones en lo que respecta
a la aplicacion nacional de principios fundamenta-
les, en particular los de neutralidad tecnoldgica en
el uso de firmas electronicas. Muchos paises han
promulgado legislacion especifica sobre una tec-
nologia para las firmas digitales, como la relativa a
la infraestructura de clave publica®. Asi ocurre, por
ejemplo, en el caso de algunos Estados miembros
de la Comunidad de Estados Independientes y de
la Comunidad Econémica de los Estados del Africa
Occidental (CEDEAQ)’. Los Estados miembros de la
Comunidad de Estados Independientes deben esta-
blecer 6rganos de certificacion que creen firmas digi-
tales utilizando sistemas de criptografia. Algunas leyes
disponen que uUnicamente se reconocera un caracter
juridicamente obligatorio a esas firmas digitales. Sin
embargo, se observa una tendencia hacia un mayor
numero de leyes tecnoldgicamente neutras en mate-
ria de firmas electronicas. Por ejemplo, la Federacion
de Rusia, en 2011, reformd su legislacion para reco-
nocer todas las formas de firmas electronicas y tam-
bién se adhirid a la Convencion sobre la Utilizacion
de las Comunicaciones Electronicas en los Contratos

Internacionales, que permite un reconocimiento trans-
fronterizo de las firmas electronicas sobre una base
tecnoldgicamente neutra.

A menudo las leyes exigen la creacion de una autori-
dad nacional de certificacion. Sin embargo, debido al
costo humano y financiero, en algunos casos, y espe-
cialmente en paises en desarrollo, la entidad certifi-
cadora no se ha establecido o solo lo ha sido tras un
plazo prolongado. En esos casos, las transacciones
electronicas pueden carecer de reconocimiento juri-
dico cuando se exige la intervencion de la autoridad
nacional de certificacion para dar validez juridica a la
transaccion. Ademas, el requisito de utilizar sistemas
criptograficos al llevar a cabo operaciones electréni-
cas comerciales 0 gubernamentales puede represen-
tar un obstaculo para las transacciones en linea. Por
ejemplo, podria dificultar la participacion de licitantes
extranjeros en la contratacion publica a menos que
la correspondiente infraestructura extranjera de clave
publica estuviese legalmente reconocida.

Incluso en paises que han adoptado disposiciones
basadas en los textos de la CNUDMI u otros textos
uniformes se observan diferencias, lo que plantea pro-
blemas para el comercio electronico, tanto nacional
como transfronterizo. Las diferentes leyes sobre tran-
sacciones electronicas adoptan diferentes criterios
para definir lo que es una firma electronica. El caso de
la Unidn Europea es ilustrativo. Sus Estados miembros
estan obligados a aplicar la Directiva 1999/93/CE,
sobre un marco comunitario para la firma electronica,
que establece el marco juridico para las firmas elec-
trénicas y los servicios de certificacion que se han de
reconocer legalmente en todos los Estados miem-
bros. No obstante, como los regimenes nacionales
adoptados para aplicar la Directiva no eran unifor-
mes, el Parlamento Europeo y el Consejo de la Unién
Europea aprobaron, en julio de 2014, el Reglamento
relativo a la identificacion electronica y los servicios
de confianza para las transacciones electronicas en
el mercado interior®, que aplica el principio de la neu-
tralidad tecnoldgica y evita requisitos que solo puedan
cumplirse mediante una tecnologia especifica. Este
Reglamento también establece las condiciones para
el reconocimiento mutuo de la identificacion electro-
nica en un instrumento juridico, de aplicacion directa
en todos los Estados miembros de la Union Europea.
Otro ejemplo es la ASEAN, cuyos Estados miembros
reconocen diferentes tipos de firmas (cuadro V.2).

El tercer problema es la falta de capacidad para hacer
cumplir la legislacion en materia de transacciones
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Guadro V.2. Tipos de firmas electronicas reconocidas legalmente en los Estados miembros de la ASEAN, 2012

Todas las firmas legales, pero las firmas
avanzadas/cualificadas estan vinculadas
con presunciones legales, y las firmas
simples no lo estan (“enfoque doble”)

Todas las
firmas legales

Brunei Darussalam
Camboya

Flilipinas
Indonesia

Malasia

Myanmar X

Repdblica Democratica
Popular Lao

Singapur
Tailandia X
Viet Nam

Fuente: UNCTAD (2013a).

electrénicas. Los jueces y los profesionales del dere-
cho a menudo tienen un conocimiento y una expe-
riencia limitados en relacion con esas transacciones
(gréficos V.1 y V.2). Como resultado de ello, y espe-
cialmente en los paises en desarrollo, las empresas
pueden ser reacias a utilizar medios electronicos. En
el recuadro V.1 figura una decision que ilustra los pro-
blemas que tienen los legisladores y los jueces cuando
se apartan de textos uniformes basados en modelos
de mejores practicas internacionales.

Recuadro V.1. MCC industrial Sales Corporation c.
Ssangyong Corporation

En la causa MCC Industrial Sales Corporation c.
Ssangyong Corporation (17 de octubre de 2007), el
Tribunal Supremo de Filipinas declard que la legislacion
de comercio electronico de Filipinas no incluia la
cobertura de mensajes de fax porque la legislacion
utilizaba las palabras “mensaje de datos electronicos” y
no la expresion “mensaje de datos”, que es la utilizada
en la Ley Modelo sobre Comercio Electrénico de la
CNUDMI. La ley filipina también habia suprimido las
referencias a las tecnologias conexas, tales como
“intercambio  electrénico de datos, telegramas,
télex o telefax”, que figuraban en la Ley Modelo. Por
consiguiente, el Tribunal Supremo interpretd que estos
cambios eran un intento deliberado de restringir la
legislacion sobre comercio electronico Unicamente a
los mensajes electronicos, como el correo electronico.

Fuente: UNCTAD (2013a).

Solo firmas vinculadas
con una tecnologia
especifica
(por ejemplo, ICP)

Solo firmas
avanzadas/
cualificadas

C. LA COBERTURA DE
LA PROTECCION DE
LOS CONSUMIDORES
EN LINEA ES
DESIGUAL

La politica relativa a los consumidores tiene por objeto
corregir los desequilibrios entre las empresas y los
consumidores en todas las formas de comercio, ase-
gurando que los consumidores estén protegidos ade-
cuadamente contra las practicas comerciales injustas,
fraudulentas o que inducen a error; que tengan mas
capacidad de accion por medio de la concienciacion y
la educacion, y que obtengan una reparacion efectiva
cuando surjan problemas. Habida cuenta de la natu-
raleza de Internet, donde es facil ocultar informacion
importante sobre el vendedor (como la identidad, la
localizacion y la credibilidad), y donde se utilizan con-
diciones complejas y prolongadas a las que los con-
sumidores no pueden acceder facilmente o en tiempo
oportuno, la asimetria de la informacion se acentia en
el caso del comercio electronico. En Internet, los con-
sumidores estan mas expuestos a actividades fraudu-
lentas y enganosas. La legislacion sobre proteccion
del consumidor también puede ayudar a las empresas
que se dedican al comercio electronico a aclarar los
requisitos para hacer negocios en linea en una deter-
minada jurisdiccion. Por ello, las leyes, las normas y
los reglamentos pueden al mismo tiempo destacar
los derechos de los consumidores y las practicas
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empresariales que cabe esperar en linea, limitar las
conductas comerciales fraudulentas y engariosas
y ayudar a las empresas a establecer regimenes de
autorregulacion (OCDE, 2000a).

A pesar de la importancia que reviste la confianza de
los consumidores para el comercio electronico B2C
(véase el capitulo 1), el panorama mundial de la legis-
lacién de proteccion del consumidor indica que en
muchos paises en desarrollo y economias en transi-
cion se carece de las normas pertinentes (grafico V.4).
De los 119 paises respecto de los cuales se dispone
de datos, 93 (de los cuales 58 son economias en
desarrollo o en transicién) han adoptado leyes de pro-
teccion del consumidor que se refieren al comercio
electronico. Sin embargo, en 73 paises no ha sido
posible obtener datos. Esto podria sugerir que la pro-
teccion del consumidor en linea no se ha abordado
plenamente®.

En cuanto a las modalidades por regién, en Africa hay
particularmente poca legislacion sobre proteccion del
consumidor. Solo 19 de los 54 paises africanos han
promulgado leyes de esa indole. La proporcion es
mas alta en América Latina, pues 16 de los 20 paises
de la region han aprobado legislacion en la materia.
En el caso de Oceania y de la mayoria de los paises
en transicion, no se pudieron obtener datos sobre el
estado de la legislacion de proteccion del consumidor.

Las transacciones transfronterizas representan una
parte importante del comercio electronico en una serie
de paises en desarrollo (capitulo ), lo que subraya
la importancia de garantizar que los compradores en
linea estén protegidos, tanto en el ambito nacional
como en las compras transfronterizas. Las diferencias
en la forma en que los paises adoptan disposiciones
en esta esfera pueden dificultar las transacciones
transfronterizas. Estas diferencias pueden referirse a
los derechos y las obligaciones de los consumidores
y las empresas, a los criterios de aceptabilidad de las
condiciones, a la necesidad de consighar expresa-
mente las obligaciones y a la existencia de mecanis-
mos internacionales de reparacion eficaces.

Por gjemplo, en la Unidon Europea, las empresas que
realizan operaciones comerciales transfronterizas
deben observar 28 normativas nacionales diferen-
tes. Por ello, tienen que determinar cuales son las
disposiciones de las leyes aplicables en los distin-
tos paises y asumir los gastos por concepto de tra-
duccion, asesoramiento juridico y adaptacion de los
contratos. Esto aumenta los costos, la complejidad
y la falta de certeza juridica. En una encuesta llevada
a cabo en 2011 sobre el comercio transfronterizo,
el 44% de los consumidores expresd que la incerti-
dumbre sobre sus derechos los habia desalentado
de realizar compras en otro pais de la Unién Europea.
Una tercera parte de los consumidores encuestados

Grafico V.4. Mapamundi de las leyes sobre la proteccion de los consumidores en linea, 2014

Nota explicativa
Azul oscuro — paises que tienen legislacion
Azul claro — paises con proyectos de ley

Fuente: UNCTAD; véase el anexo 3.

Violeta — paises sin legislacion en la materia
Gris — paises de los que se carece de datos
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declaré que considerarian la posibilidad de comprar
en linea en otro pais de la Unidon Europea si se apli-
casen reglas europeas uniformes, pero solo el 7%
lo hacia actualmente (Comisién Europea, 2011).
Para tratar de remediar esta situacion, la Comision
Europea ha propuesto una ley europea comun apli-
cable a las ventas™®. Esta ley daria a los comerciantes
la opcion de vender sus productos a los ciudada-
nos de otro Estado miembro sobre la base de un
conjunto Unico de reglas sobre los contratos, que
seria una alternativa, junto con las leyes nacionales
aplicables a los contratos. Las partes en un contrato
transfronterizo de compraventa de cualquier pais
de la Unidon Europea podrian decidir, previo acuerdo
expreso, la aplicacion de la ley comun europea sobre
la compraventa.

La aplicacion efectiva por parte de los consumidores
suele ser un problema porque las transacciones de
comercio electronico B2C normalmente involucran
operaciones de bajo valor y porque las acciones judi-
ciales son demasiado costosas. Otro problema es la
forma de hacer cumplir en otros paises las disposi-
ciones pertinentes, ya que para ello hay que resolver
cuestiones relativas a la jurisdiccion y al derecho apli-
cable, y se necesita la cooperacion entre los organis-
mos nacionales competentes!. Algunas autoridades
nacionales han establecido mecanismos y redes de
cooperacion de caracter semioficial con el fin de
que actien como cauces politicos, no juridicos, de
cooperacion.

Por ejemplo, la Red Internacional de Proteccion del
Consumidor y Aplicaciéon de la Ley (ICPEN, por sus
siglas en inglés) es una red de autoridades publicas
que participan en la tarea de hacer cumplir leyes
sobre practicas comerciales leales y en otras activi-
dades de proteccion del consumidor; esta integrada
por organizaciones que representan a 56 paises, 24
de ellos en desarrollo™. Su principal objetivo consiste
en encontrar medios de prevenir y rectificar practicas
comerciales enganosas en un contexto internacional.
La ICPEN ha creado la iniciativa “econsumer.gov” con
el fin de aumentar la proteccidon de los consumido-
res y su confianza en el comercio electronico. El sitio
web permite que las personas formulen denuncias en
linea en una ventanilla Unica (http://www.econsumer.
gov (consultado el 30 de enero de 2015)). En 2014,
estaba integrada por 30 autoridades nacionales,
todas ellas también miembros de la ICPEN. En 2013,
la iniciativa recibid 23.437 denuncias (cuadro V.3)'. La
importancia de las leyes y las medidas de aplicacion

Cuadro V.3. Los diez principales lugares de residencia
de los consumidores y las empresas

involucrados en denuncias en linea, 2013

g;?:;?l?:ligz Nl’lmero_de rez::aﬂgg:sd . Nl’lmero_ de
de los denuncias |\ o empresas denuncias
consumidores
Estados Unidos 13 445 Estados Unidos 4731
Australia 1914 China 3996
Francia 1100 Reino Unido 1213
Reino Unido 767 India 469
Canada 694 Canada 285
Brasil 555 Australia 264
Israel 448 Francia 246
Argentina 341 Alemania 220
India 311 México 158
Espana 295 Espana 144

Fuente: econsumer.gov/Comision Federal de Comercio.

transfronterizas se ve ilustrada por el hecho de que,
mientras que casi 4.000 denuncias se presentaron
contra empresas de comercio electronico en China en
2013, entre los diez principales paises desde los que
se presentaron denuncias no figuraba China.

En los paises desarrollados, la autorregulacion es
la forma mas comun de hacer aplicar las normas
relativas a las transacciones B2C, y las empresas
de comercio electrénico establecen cddigos de
conducta para las empresas que usan sus platafor-
mas. Algunas plataformas utilizan mecanismos que
pueden afectar a la reputacion del vendedor, tales
como marcas de confianza o foros para recibir la opi-
nion de los clientes. La aplicacion de la ley por via
de los mecanismos de pago es otra opcion en algu-
nos paises desarrollados. Por ejemplo, en el Reino
Unido, las empresas de tarjetas de crédito son res-
ponsables, de forma solidaria y severa, junto con los
vendedores para devolver algunos pagos efectuados
mediante tarjetas de crédito'.

Los principales marcos de referencia internacionales
para la proteccion de los consumidores en linea son
las Directrices para la Proteccion de los Consumidores
en el Contexto del Comercio Electronico (Directrices
de la OCDE) (OCDE, 2000b) y las Directrices de las
Naciones Unidas para la Proteccion del Consumidor
(Naciones Unidas, 2003); ambas estan siendo objeto
de revision (véase mas abajo).
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D. LAS LEYES DE
PROTECCION DE
DATOS SE ESTAN
PROPAGANDO
RAPIDAMENTE

En la economia digital, los datos personales se han
convertido en el combustible que alimenta gran parte
de la actividad comercial en linea. Cada dia se transmi-
ten, almacenan y rednen en linea enormes cantidades
de informacion, gracias al aumento de la capacidad
de computacidon y comunicacion. En este contexto,
la seguridad de la informacion suscita creciente pre-
ocupacion a los gobiernos, las empresas y los con-
sumidores por igual. También suscitan preocupacion
la recopilacion, utilizacion e intercambio de informa-
cion personal a terceros, sin aviso ni consentimiento
de los consumidores. La utilizacion de los servicios
en la nube que se prestan en varias jurisdicciones y
el numero cada vez mayor de fallos en la seguridad
de los datos ponen de relieve la necesidad de medi-
das normativas adecuadas (UNCTAD, 2013b). Los
andlisis de macrodatos (“big data”), cuya finalidad es
comprender el comportamiento de los consumidores
e influir en ellos con fines de lucro comercial, pueden
aumentar esa preocupacion. Mientras que los obje-
tivos de las organizaciones consisten en evitar las
multas, las posibles acciones judiciales y los danos a
su reputacion, los consumidores suelen preocuparse
mas por lo que consideran practicas cuestionables
0 pocCo éticas, y que no necesariamente son ilegales
(Kshetri, 2014).

Segun una fuente, en 2013 se denunciaron mas de
2.100 incidentes, que dejaron desprotegidos unos
822 millones de registros (Risk Based Security, 2014).
En un incidente importante, quedaron desprotegidos
nada menos que 152 millones de nombres, perfiles de
clientes, contrasefas cifradas, nimeros de tarjeta de
débito o crédito y otros datos relacionados con pedi-
dos de clientes. El sector empresarial fue el objetivo
en el 53% de los incidentes, seguido de las adminis-
traciones publicas (19%). En un 60% de los inciden-
tes, aproximadamente, se tratd de un acto de pirateria
informatica’®. En cuanto a las pautas geogréficas, los
Estados Unidos fueron con mucho el pais mas perju-
dicado, ya que se registraron alli casi la mitad de los
casos conocidos (cuadro V.4). Los tipos mas comu-
nes de datos que quedaron expuestos eran contra-
sefnas, nombres, correos electronicos y nombres de
usuario (grafico V.5).

Cuadro V.4. Incidentes comunicados, por pais, 2013

Porcentaje de
incidentes
(en porcentaje)

Nimero de

incidentes

Estados Unidos 1054 48,7
Reino Unido 120 5,5
Canada 58 2,7
India 50 2,3
Brasil 44 2

Alemania 35 1,6
Australia 30 1,4
ltalia 29 1,3
Francia 29 1,3
Nueva Zelandia 23 1,1

Fuente: Risk Based Security (2014).

Como se indica en el grafico V.6, 107 paises (de los
cuales 51 eran paises en desarrollo) habian promul-
gado leyes para proteger los datos y la privacidad.
En otros 33 paises en desarrollo, existen proyectos
de leyes que aun no han sido promulgados. En este
contexto, Asia y Africa estan en una situacion similar:
menos del 40% de los paises tienen en vigor una ley
de esta indole.

Las empresas también deben adoptar politicas para
preservar la seguridad de la informacion, instituir sal-
vaguardias técnicas y formular planes de accion en
caso de fallos en la seguridad de los datos, a fin de
evitar el fraude y las practicas enganosas y deslea-
les. Habida cuenta de la etapa embrionaria en que se
encuentran las leyes de proteccion de la privacidad y
los datos en el Africa Subsahariana, algunas empre-
sas de comercio electronico han adoptado de manera
proactiva una serie de mejores practicas y normas de
seguridad internacionales (recuadro V.2). En los casos
en que sea dificil garantizar la privacidad y la protec-
cion de los consumidores en razén de la naturaleza
del modelo de contenido, tal vez los proveedores
de servicios tengan que adoptar medidas adiciona-
les para instruir a los compradores y los vendedores
sobre la manera de reconocer el fraude y protegerse
contra él.

Los principales marcos internacionales de referencia
utilizados para la proteccidon de la privacidad y los
datos son las Directrices de la OCDE, la Directiva de
proteccion de datos de la Unién Europea y el Marco
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Grafico V.5. Incidentes por tipo de datos expuestos en 2013 (en porcentaje)

Numero de tarjeta de crédito
Fecha de nacimiento

Datos médicos

Ndmero de teléfono

Varios

Numero de seguridad social

Direccion

Nombre de usuario

Correo electronico

Nombre

Contrasena 47,8

50 60

Fuente: Risk Based Security (2014).

Grafico V.6. Mapamundi de las leyes de proteccion de datos/privacidad, 2014

Nota explicativa
Azul oscuro — paises que tienen legislacion Violeta — paises sin legislacion en la materia
Azul claro - paises con proyectos de ley Gris — paises de los que se carece de datos

Fuente: UNCTAD; véase el anexo 3.
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Recuadro V.2. Medidas adoptadas por las empresas para proteger los datos y la privacidad en el Africa Oriental

En el contexto del comercio electrénico que comienza a tener lugar en el Africa Subsahariana, los fallos en la seguridad
de los datos han consistido hasta ahora principalmente en fraudes fuera de linea, realizados en cajeros automaticos y
terminales de punto de venta. Ha habido algunos incidentes en los que se instalaron dispositivos para clonar tarjetas de
pago. También se cometen casos de fraude en linea y su nimero necesariamente ha de aumentar, pues los consumidores
por medio de Internet son cada vez mas numerosos. Varios mercados de comercio electrénico han instalado mecanismos
para hacer frente al riesgo de fraude.

OLX, que es un sitio web de anuncios clasificados en Kenya y en muchos otros paises, se ha adherido a los principios de
puerto seguro para la proteccion de la vida privada, a saber: informacion, eleccion, transferencia progresiva, seguridad,
integridad de los datos, acceso y ejecucion. En las condiciones de servicio, se describe la manera en que se recopilan,
emplean y se difunden los datos, asi como las medidas adoptadas para proteger los datos personales. Si un usuario
sospecha que se ha vulnerado o se ha puesto en peligro su privacidad, OLX lo alienta a que denuncie los hechos usando
su “formulario de denuncia de problemas juridicos”, poniendo como titulo “politica de privacidad”.

3G Direct Pay es un portal para los pagos de comercio electronico que presta servicios a mas de 300 agentes de
viajes y operadores turisticos de toda el Africa Oriental. Su planteamiento respecto de la seguridad de los datos es muy
similar al de un banco. Al procesar tarjetas, gestiona datos confidenciales que, en caso de robo, pueden utilizarse para
efectuar pagos sin el consentimiento de su titular. A fin de paliar esta situacion, 3G Direct Pay ha instituido un conjunto de
aplicaciones informaticas de seguridad para cifrar y proteger datos, de un extremo a otro, de conformidad con el nivel 1
de la norma de seguridad de los datos en el sector de las tarjetas de pago (véase https://www.pcisecuritystandards.org
(consultado el 30 de enero de 2015)). La empresa también hace un activo seguimiento de las pautas de utilizacion de
tarjetas para detectar las tentativas de fraude y mitigar sus efectos.

De conformidad con su politica de privacidad, Zoom Tanzania, que es un servicio horizontal de anuncios clasificados, la
empresa se obliga a no compartir datos personales “salvo cuando asi lo exija la ley o el usuario lo autorice expresamente”.
Su modelo empresarial consiste en utilizar contenidos generados por los propios usuarios y vender después espacios
publicitarios mediante una red interna de publicidad, que permite colocarlos como anuncios para los demas usuarios sin
poner en peligro ni compartir sus datos personales.

Fuente: UNCTAD.

del Privaoidaq .del qug de Cgoperacic?n Econdmicade  E. GCIBERDELINCUENCIA:
Asia y el Pacifico. Si bien existe amplio acuerdo sobre U NA PRIORIDAD

los principios basicos, no lo hay sobre su aplicacion.
Algunos regimenes de proteccion de datos (los llama- M U NDIAL
dos “regimenes generales”) son aplicables también a
los que procesan los datos personales. Otros regime-
nes aplican normas diferentes a determinados secto-
res (por ejemplo, el sector de la salud), a los tipos de
entidades (por ejemplo, las autoridades publicas) o a

las categorias de los datos (como los relativos a los ;
ninos). En esos regimenes, otros sectores no estan al fraude en linea (CyberSource, 2013). En Europa,

sujetos en absoluto a controles de los organismos de a8 formas de fraude mas comunes, consignadas por
regulacion la Red de Centros Europeos de los Consumidores,

son los sitios web fraudulentos, la venta en linea
de automoviles usados y los productos falsificados
(gréfico V.7). EI comun denominador de estos inci-
dentes es que los consumidores se ven tentados por
la publicidad de productos baratos o gratuitos y el
método de pago preferido por los defraudadores es
la transferencia en efectivo.

La ciberdelincuencia es un motivo de creciente preo-
cupacion para paises en todos los niveles de desarrollo
y afecta tanto a los compradores como a los vende-
dores. En 2012, se estimaban en 3.500 millones de
ddlares las pérdidas sufridas por vendedores debido

Se puede establecer una distincion entre los regime-
nes que funcionan principalmente mediante acciones
para hacer cumplir la ley ejercidas por particulares o
grupos representativos y los que confieren esas facul-
tades a una autoridad de supervision especializada,
que ejerce una vigilancia constante de la conducta
de quienes procesan datos personales. Otro desafio
para los gobiernos de los paises en desarrollo es la Esos incidentes ponen de relieve los problemas a que
necesidad de establecer organismos reguladores. se enfrentan los consumidores en linea. Si bien desde
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Grafico V.7. Tipos de fraudes mas comunes comunicados a la Red de Centros Europeos de los Consumidores en

Europa, 2012 (numero de centros que comunican que los siguientes tipos de fraude son frecuentes)

Sitios web fraudulentos

Venta en linea de automdviles usados

Productos falsificados

Presuntas pruebas gratuitas

Venta de entradas en linea

Robo de informacion confidencial (phishing)

Pirateria de cuentas bancarias desde
sitios web C2C

Falsas oportunidades de inversion

Fuente: Red de Centros Europeos de los Consumidores (2013).

hace muchos afios se cometen en Internet algunos
delitos, ha habido un rapido aumento del nimero de
incidentes y de su distribucion geografica. Se puede
cometer un delito cibernético contra varias personas
en muchos paises sin que el delincuente siquiera
tenga que salir de casa. Los ciberdelincuentes pueden
encauzar sus comunicaciones por medio de empre-
sas telefénicas locales y operadoras de larga dis-
tancia, proveedores de servicios de Internet y redes
inalambricas o satelitales, o pueden emplear distintas
computadoras localizadas en distintos paises antes
de atacar un sistema determinado. Los datos pueden
almacenarse en una computadora en un pais distinto
de aquel en que se cometio el acto delictivo.

Los delitos cibernéticos se dirigen contra computa-
doras portatiles, tabletas, teléfonos mdviles y redes
enteras. Segun los informes, los comerciantes que
trabajan por telefonia mavil sufren los mayores frau-
des, expresados como porcentaje de los ingresos de
todos los segmentos del comercio (LexisNexis, 2013).
Se trata de un problema especialmente dificil para los
paises en desarrollo, donde los teléfonos moéviles son
el principal dispositivo para el comercio electronico
y los pagos conexos. Ademas, los ciberdelincuen-
tes utilizan cada vez mas a los paises en desarrollo

debido principalmente a la laxitud mostrada por las
autoridades encargadas de hacer cumplir la ley.
Segun un estudio, los cinco principales focos de la
ciberdelincuencia son la Federacidon de Rusia, China,
el Brasil, Nigeria y Viet Nam'8,

Se estan aprobando con rapidez leyes de lucha
contra la ciberdelincuencia. En noviembre de 2014,
117 paises (de los que 82 son economias en desa-
rrollo o en transicion) ya habian aprobado legislacion
en la materia, y otros 27 paises estaban preparando
proyectos de ley. Mas de 30 paises no tienen ninguna
legislacion sobre la ciberdelincuencia (grafico V.8).
Africa y Oceanfa son las regiones con el mayor
ndmero de paises que aun deben aprobar leyes de
lucha contra la ciberdelincuencia. Alrededor del 70%
de las economias en transicion han aprobado leyes de
lucha contra la ciberdelincuencia, y en América Latina
esa proporcion es de algo mas de 63%.

El instrumento internacional mas importante en la
materia es el Convenio sobre la Ciberdelincuencia
del Consejo de Europa (2001). Este ejemplo ha sido
seguido en muchas regiones en desarrollo, mediante
la adopcion de instrumentos similares, en particular
por medio de la adopcion de la Ley Modelo sobre el
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Grafico V.8. Mapamundi de la legislacion contra la ciberdelincuencia, 2014

Nota explicativa
Azul oscuro — paises que tienen legislacion
Azul claro - paises con proyectos de ley

Fuente: UNCTAD; véase el anexo 3.

Delito Cibernético e Informatico del Commonwealth
(2002) y la Convencion sobre la Ciberseguridad y la
Proteccidn de Datos Personales de la Unién Africana,
aprobada en junio de 2014. También ha habido algu-
nas iniciativas europeas'’.

Los paises en desarrollo hacen frente a varios proble-
mas, entre ellos la falta de marcos juridicos interna-
cionales y la carencia de capacidad e infraestructura
para reaccionar eficazmente contra los ataques ciber-
néticos'®. La ciberdelincuencia plantea problemas
complejos de aplicacion transfronteriza y de jurisdic-
cion. Es preciso tomar medidas especiales para hacer
cumplir la ley y para fortalecer la capacidad de los
equipos de reaccion contra las emergencias informa-
ticas. En este contexto, la coordinacion y la coope-
racion internacionales son fundamentales para crear
un entorno seguro que promueva una reaccion mas
rapida ante la ciberdelincuencia, asi como el intercam-
bio de informacion, dando asi a los paises la oportu-
nidad de reaccionar con rapidez y eficacia para luchar
contra la ciberdelincuencia.

F. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Si bien la armonizacion juridica ha sido un objetivo muy
pregonado por los encargados de la formulacion de
politicas en el pasado, se reconoce cada vez mas que

Violeta — paises sin legislacion en la materia
Gris — paises de los que se carece de datos

la compatibilidad y la interoperabilidad entre los dife-
rentes sistemas juridicos es un objetivo mas facil de
alcanzar y que facilitara el comercio electrénico. Incluso
en las regiones desarrolladas que tienen un cierto
grado de armonizacion de su legislacion, los distintos
requisitos que establecen las leyes nacionales pueden
obstaculizar el comercio electronico. A pesar de que
se ha avanzado considerablemente en la aprobacion
de leyes y, hasta cierto punto, en la compatibilidad de
la legislacion en muchas regiones, sigue siendo nece-
sario adaptar las leyes a los instrumentos juridicos
internacionales para propiciar el comercio electronico
transfronterizo. Al preparar o revisar la legislacion, los
paises podrian beneficiarse de los debates que se

Recuadro V.3. El fraude en linea en la India

Al igual que otros paises, la India se ve afectada por
el fraude en el comercio electronico, como el robo de
identidad y las estafas. Sin embargo, solo se denuncia
una pequena proporcidon de los casos y ha habido
pocas condenas. Una encuesta realizada en 2011 a
jovenes profesionales de la India puso de manifiesto
que 1 de cada 4 habian sido victimas de un fraude de
suplantacion de identidad. Otro estudio constaté que,
si bien la suma de dinero perdida por robo de identidad
ha permanecido constante, la frecuencia de este tipo
de incidentes aumentd un 13% en 2011 (KPMG, 2012).

Fuente: UNCTAD.
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estan llevando a cabo en el plano internacional, por
ejemplo en la OCDE, las Directrices de las Naciones
Unidas para la Proteccion del Consumidor, la CNUDMI
y la OMC.

Varios gobiernos, especialmente en los paises en desa-
rrollo, necesitan ante todo reconocer la importancia del
comercio electronico y asignar recursos suficientes
para su desarrollo. Ademas, tienen que aprobar leyes
basicas en ambitos juridicos que estan sin regular. A
tal fin, los paises en desarrollo tienen que velar por que
haya coordinacion entre las instituciones que tienen
a su cargo dictar distintas normas legislativas sobre
el comercio electronico, la computacion en nube vy el
gobierno electrénico, a fin de adoptar principios comu-
nes fundamentales que faciliten la prestacion de todos
es0s servicios. Los gobiernos de los paises en desarro-
llo también deberian asegurarse de que se cumplan las
leyes, que es el proximo gran desafio que les espera,
tanto en el plano nacional como en el transfronterizo.

Las cinco recomendaciones que se formulan mas
adelante se refieren a una serie de cuestiones que
afectan actualmente a la evolucion del comercio elec-
trénico y en ellas se presta especial atencion a los
paises en desarrollo.

1. Armonizacion de la legislacion sobre
transacciones electronicas
Armonizar a nivel regional y mundial las leyes sobre

las transacciones electrénicas es uno de los principa-
les retos que hay que superar, debido al uso cada vez

mayor de las tecnologias electronicas por los gobier-
nos, las empresas y los ciudadanos. Por lo tanto, al
preparar o revisar la legislacion sobre el comercio
electronico, los legisladores deberian tener en cuenta
la legislacion de los otros paises de su region o de sus
asociados comerciales para que sus ordenamientos
juridicos y sus politicas comerciales sean compati-
bles. El reconocimiento legal de las firmas electroni-
cas, los contratos electrénicos y las pruebas a nivel
nacional se deberia hacer extensivo a los de otras
jurisdicciones.

En los diez ultimos afnos, la armonizacion ha avan-
zado en varias regiones. Sin embargo, dado que se
utilizan criterios diferentes, sigue siendo necesario
promulgar leyes con un mayor grado de compa-
tibilidad en el plano internacional. La Convencion
de las Naciones Unidas sobre la Utilizacion de las
Comunicaciones Electrénicas en los Contratos
Internacionales puede ser Util para promover la com-
patibilidad de las leyes, pues propone un conjunto de
disposiciones juridicas que hacen posible el comer-
cio electronico transfronterizo. Los paises deberian
considerar la posibilidad de armonizar su legislacion
en materia de transacciones electrénicas con las dis-
posiciones de la Convencion. El hecho de hacerse
parte en ella favorecera la compatibilidad regional e
internacional, incluido el reconocimiento transfronte-
rizo de las firmas electrénicas, ya que la Convencion
establece principios que podrian constituir la base de
un sistema de reconocimiento mutuo (articulo 9 3))
(recuadro V.4)'°.

Recuadro V.4. Integracion de los paises en desarrollo en la economia cibernética regional y mundial

La Convencién de las Naciones Unidas sobre la Utilizacion de las Comunicaciones Electronicas en los Contratos
Internacionales tiene por objeto promover la promulgacion de legislacion uniforme y mejorar la certidumbre legal y la
previsibilidad comercial cuando se utilizan comunicaciones electréonicas en relacion con contratos internacionales. La

Convencion cumple cuatro objetivos principales:

e Facilita el uso de las comunicaciones electronicas que figuran en los tratados redactados antes del uso generalizado

de esas comunicaciones.

e Refuerza el nivel de uniformidad en la aplicacion de las leyes modelo de la CNUDMI.

e Actualiza ciertas disposiciones de las leyes modelo de la CNUDMI, como la localizacion de las partes; la hora y el
lugar del envio y la recepcidn, y la equivalencia funcional de la “firma”, lo que en la practica hace posible el recono-
cimiento transfronterizo de todos los tipos de firmas electronicas. También incorpora nuevas disposiciones, como la
utilizacion de sistemas automatizados de mensajes, €l llamado a hacer ofertas y otras similares.

e Contiene disposiciones basicas sobre las transacciones electronicas, de manera de lograr la armonizacion regional

e internacional.

Fuente: UNCTAD, sobre la base de las Naciones Unidas (2007).




86 INFORME SOBRE LA ECONOMIA DE LA INFORMACION 2015

2. Racionalizacion de las politicas
de proteccion del consumidor

Las diferencias en las legislaciones nacionales de pro-
teccion del consumidor constituyen un problema en
el comercio electronico transfronterizo. Varias agru-
paciones regionales estan tratando de armonizar esa
legislacion respecto del comercio electronico.

A fines de 2014, la OCDE estaba revisando sus
Directrices (OCDE, 2000b). El objetivo consiste en
recoger los principios de politica aplicables al comer-
cio electronico B2C que figuran en una serie de dis-
posiciones legislativas de la OCDE desde su adopcion
en 1999%. En el plano mundial, las Naciones Unidas
también estan llevando a cabo consultas sobre la
revision de las Directrices de las Naciones Unidas
para la Proteccion del Consumidor (Naciones Unidas,
2003) a la luz de los acontecimientos en el mercado
y en el plano regulador, en particular los relativos al
comercio electronico. Las consultas apuntan a tener
en cuenta las necesidades de los paises en desarro-
llo. Las directrices revisadas podrian estar ultimadas
en 2016. Entre los temas examinados en las consul-
tas destacan?®': una proteccion efectiva que no sea
menos favorable que en otras formas de comercio;
los derechos y las obligaciones de los consumidores
y las empresas; los consumidores vulnerables; las
plataformas moviles; los pagos; otros mecanismos
de solucion de controversias; la educacion y concien-
ciacion de los consumidores; la proteccion de datos
y de la privacidad; el derecho aplicable, y la jurisdic-
cién competente, y la cooperacion bilateral, regional e
internacional.

Las Directrices de las Naciones Unidas para la
Proteccién del Consumidor revisadas solo daran ase-
soramiento en materia de politicas y, por tanto, no
crearan un conflicto con ninguna de las leyes nacio-
nales o los marcos o instrumentos regionales. Los
paises que estan preparando o revisando sus leyes
sobre proteccion del consumidor para tener en cuenta
el comercio electrénico podrian considerar la posibi-
lidad de conciliar su legislacion con las Directrices de
las Naciones Unidas y de la OCDE a fin de alentar la
armonizacion de la legislacion en materia de protec-
cion del consumidor y fomentar la confianza de los
consumidores en el comercio electronico.

Es necesario crear en varios paises en desarrollo
organismos de proteccion del consumidor y, en otros,
reforzar los existentes. Ademas, el intercambio de
informacion facilitaria el comercio electrénico trans-
fronterizo. Para ello se necesitaria un acuerdo entre
los organismos de proteccion del consumidor de una

region determinada, complementado por instrumen-
tos de investigacion y remision adecuados. El enlace
entre organismos a través de redes como la ICPEN
puede ayudar a los organismos nacionales a man-
tenerse al tanto de las novedades internacionales o
regionales y a compartir experiencias y proponer solu-
ciones a los usuarios del comercio electrénico.

También cabe recomendar la utilizacion de siste-
mas alternativos de solucién de controversias y
medios de reparacidon que sean asequibles y sen-
cillos. Actualmente, algunos de los sistemas mas
eficaces se encuentran en los organismos de auto-
rregulacion, las fuerzas del orden, las defensorias y
otras entidades. Asimismo, merece la pena estudiar
el uso de sellos de confianza, como el de la iniciativa
eConfianza (www.econfianza.org), una iniciativa del
Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico
(elnstituto)??. Esta organizacion sin fines de lucro
ha establecido un cddigo de buenas practicas para
orientar a las empresas sobre la forma de atender
adecuadamente las necesidades de los consumido-
res al disefiar sus operaciones en linea, y ofrece un
instrumento para la solucién de controversias en linea
denominado Pactanda (www.pactanda.com).

3. Racionalizacion de la legislacion
en materia de proteccion de datos
y ciberdelincuencia

El establecimiento y la aprobacidon de marcos lega-
les para la proteccion de los datos personales y la
lucha contra la ciberdelincuencia en el plano nacional
no deben tener lugar en forma aislada. El logro de la
compatibilidad de las leyes y las politicas a nivel regio-
nal e internacional es un objetivo deseable. El esta-
blecimiento de normas minimas sirve para que haya
coordinacion transfronteriza en la redaccion y aplica-
cion de la legislacion en la materia y para reforzar las
instituciones encargadas de hacerlas cumplir.

El establecimiento de un drgano regulador eficiente
para la proteccion de los datos puede constituir un
problema, tanto desde el punto de vista de los recur-
sos, como del politico. Tal vez se pueda aprender de
la experiencia del sector de las telecomunicaciones,
en el que se han aceptado ampliamente esos organis-
mos como componente fundamental de un régimen
regulador que funcione bien. Una forma de reducir el
costo de la regulacion podria consistir en combinar las
funciones reguladoras de los organismos encargados
de la proteccion de datos con las de los encargados
de la proteccion del consumidor.
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Del mismo modo, es preciso establecer marcos
generales para la cooperacion y el cumplimiento de
la legislacion en el caso de la ciberdelincuencia. La
investigacion de solo una comunicacion puede entra-
Aar la cooperacion entre varios organismos encarga-
dos de hacer cumplir la ley (incluido el sector privado).
La cooperacion regional entre los organismos encar-
gados de hacer cumplir la ley contra la ciberdelin-
cuencia puede entranar el establecimiento de centros
comunes de recursos y capacitacion, asi como de
puntos nacionales de contacto que estén disponibles
permanentemente.

Deben aplicarse varias medidas de seguridad —de
los soportes fisico, légico o de organizacidon— para
proteger los datos contra cualquier acto deliberado de
uso indebido. Al poner en funcionamiento un sistema
adecuado de seguridad de datos hay que tener en
cuenta la calidad de los datos, la necesidad de cada
uno de los titulares de los datos, la entidad que pro-
cesa los datos personales y, de hecho, las de la socie-
dad en general. Los encargados de formular politicas
reconocen cada vez mas gue Internet es “una infrags-
tructura nacional crucial” en la que no solo tiene lugar
una parte cada vez mayor de las actividades econo-
micas y sociales, sino que es también una “fuente de

Recuadro V.5. Asistencia de la UNCTAD y asociados

vulnerabilidad”. Un componente basico de la accion
normativa deberia consistir en tener en cuenta esta
dualidad e instituir medidas adecuadas para la segu-
ridad de los datos que vayan desde la aprobacion de
leyes contra la ciberdelincuencia hasta la creacion de
equipos de respuesta en caso de emergencias infor-
maticas o de incidentes de seguridad informatica. En
este contexto, las asociaciones entre los sectores
publico y privado pueden ser importantes.

4. Aumento de la capacidad del poder
legislativo y el judicial

El poder judicial de muchos paises en desarrollo debe
recibir formacion en materia de ciberlegislacion. Las
cuestiones juridicas que plantea el comercio electro-
nico siguen siendo relativamente nuevas. Varias orga-
nizaciones internacionales y regionales, entre ellas la
secretaria del Commonwealth, la UIT, la CNUDMI, la
UNCTAD, la Oficina de las Naciones Unidas contra la
Drogay el Delito y el Consejo de Europa, pueden pres-
tar asistencia a los paises y las regiones en diversas
disciplinas juridicas. Con cada vez mayor frecuencia
€s0s organismos suman sus fuerzas para maximizar
sus posibilidades (recuadro V.5).

La UNCTAD, para respaldar la labor de los paises en desarrollo en esta materia, presta asistencia en la preparacion y
revision de leyes sobre comercio electronico para adecuarlas a los instrumentos internacionales y regionales. La asistencia
prestada en la armonizacion de la legislacion sobre el comercio electronico en distintas regiones, como la ASEAN, la
Comunidad del Africa Oriental (CEAQ), la CEDEAQ, América Latina y América Central, ha dado impulso a los paises para
aprobar leyes nacionales en esta materia. Esta labor ha tenido lugar en estrecha colaboracion con instituciones regionales,
como la Comision de la Unidn Africana, la secretaria de la ASEAN, la secretaria de la CEAO, la Comision de la CEDEAO,
la Asociacion Latinoamericana de Integracion y la secretaria del Sistema Econdmico Latinoamericano y del Caribe.

Hasta la fecha, mas de 60 paises han recibido la asistencia de la UNCTAD, gracias al apoyo de los Gobiernos de Finlandia
y Espafia. Las actividades para crear capacidad han permitido a los encargados de formular politicas y a los legisladores
conocer mejor las cuestiones juridicas relacionadas con el comercio electrdnico y las mejores practicas internacionales,
con lo que pueden adecuar las leyes a los marcos de sus regiones.

Varios organismos brindan asistencia a los paises en desarrollo en el marco de sus mandatos respectivos y se esta
intensificando la colaboracion entre organismos. Constituyen dos ejemplos de ello la reunion de informacion para
los parlamentarios del Commonwealth, celebrada con motivo de la celebracion del Foro de Ciberseguridad del
Commonwealth 2013, en la que la UNCTAD prestd servicios y que fue organizada conjuntamente por la Organizacion
de Telecomunicaciones del Commonwealth y la Asociacion Parlamentaria del Commonwealth, y el seminario sobre la
armonizacion de la ciberlegislacion en la CEDEAO (Ghana, marzo de 2014), organizado conjuntamente por la UNCTAD
y la CNUDMI, el Centro Africano de Derecho Cibernético y Prevencion del Delito Cibernético, el Consejo de Europa, v la
Iniciativa del Commonwealth sobre ciberdelincuencia.

La UNCTAD ha creado una red de instituciones con las que se establecen alianzas consolidadas en el marco de las
distintas actividades de los proyectos. Muchos de los asociados han contribuido a la consolidacion de la base de datos
utilizada en el presente capitulo. El resultado de esta actividad de descripcion mundial, que no tiene precedentes, puede
consultarse en linea, por lo que se alienta a los paises a que contribuyan a la actualizacion de la base de datos.

Fuente: UNCTAD.
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5. Mejora de la concienciacion de los
consumidores y las empresas

El entorno juridico del comercio electronico no deja de
evolucionar y es diferente en cada jurisdiccion, por lo
que los consumidores y las empresas se ven obliga-
dos a estar al corriente de las leyes y de los medios de
reparacion. Este aspecto reviste especial importancia
cuando se trata de fomentar la confianza en el comer-
cio electronico transfronterizo. Las asociaciones del
sector y los organismos de proteccion del consumi-
dor deben trabajar juntos para superar las barreras
que interponen las diferencias entre las normas juridi-
cas de los distintos paises. Un elemento crucial de las
estrategias de concienciacion puede consistir en cam-
pafnas publicas nacionales (a través de programas de
radio y television) para informar sobre los medios de
proteger a los consumidores en linea (recuadro V.6)).

Recuadro V.6. Campanas de concienciacion sobre

la legislacion relativa al comercio
electronico en Uganda

En Uganda, la Direccion Nacional de Tecnologia de
la Informacion y el Ministerio de Tecnologia de la
Informacion y las Comunicaciones han elaborado
reglamentos para la aplicacion de leyes (la Ley
de Transacciones Electrénicas y la Ley de Firmas
Electronicas) con el fin de poner en funcionamiento
el Marco de Ciberlegislacion de la CEAO (UNCTAD,
2012b). Desde 2011, la Direccion Nacional de
Tecnologia de la Informacion comenzd a llevar a
cabo actividades de divulgacion de esa legislacion,
asi como de aspectos relacionados con la seguridad
informatica, para alentar a la administracion publica
y al sector privado a instituir controles minimos de
seguridad informatica a los efectos de la seguridad
de las transacciones electronicas. Se organizaron
varios talleres para ministerios, asociaciones de
banca, colegios de abogados, camaras nacionales
de comercio, la Direccién de Inversiones y la Bolsa
de Valores. Actuaron como moderadores en los
talleres, con financiacion de la UNCTAD, abogados
de varias instituciones y especialistas técnicos, entre
ellos expertos que participan en el Grupo de Trabajo
sobre Ciberlegislacion de la CEAO. Entre las futuras
actividades planificadas figura la organizacion de
talleres similares para dar a conocer el proyecto de ley
sobre la proteccion de los datos y la privacidad, una vez
promulgada la ley.

Fuente: UNCTAD.
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NOTAS

Las encuestas se llevaron a cabo en las regiones de la ASEAN (en 2013) y en la Comunidad Econdémica de los
Estados de Africa Occidental (CEDEAQ) (en 2014) y en América Latina y el Caribe (en 2014).

En 1998, Singapur se convirtié en el primer pais que promulgd legislacion, basandose en la Ley Modelo; véase
http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/1996Model_status.html (consultado el
30 de enero de 2015).

Véase http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/2001Model_status.html (consultado
el 30 de enero de 2015).

Los paises son el Congo, la Federacion de Rusia, Honduras, Montenegro, la Republica Dominicana y Singapur.

Véase http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/2005Convention_status.html
(consultado el 30 de enero de 2015).

La infraestructura de clave publica es una técnica de codificacidn que permite a los usuarios comunicarse de forma
segura en una red publica insegura y verificar fehacientemente la identidad de un usuario por medio de firmas digitales.

Con excepcion de Burkina Faso.
Véase http://europa.eu/!lux73KG (consultado el 30 de enero de 2015).

Estas observaciones estan corroboradas por una encuesta mundial sobre la situacidon de la proteccion del
consumidor, que determind que el sector de las TIC goza de menos medidas de proteccion de los consumidores
que los sectores tradicionales (Consumers International, 2013).

Véase http://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/ALL/;ELX_SESSIONID=9kq3JrXb6922fTI6wCNCyJTyMZn3N6p8|
Yymnk4b9G32fR21QJhQ!7 15408534 ?uri=CELEX:52011DC0636 (consultado el 30 de enero de 2015).

Esto ya sido destacado por los delegados de la ASEAN y América Latina en el contexto de la asistencia de la
UNCTAD; véase, por ejemplo, UNCTAD (2013a).

Véase https://icpen.org/ (consultado el 30 de enero de 2015).
Véase http://www.econsumer.gov/english/resources/trends.shtm (consultado el 30 de enero de 2015).
Ley de Crédito al Consumidor (1974), articulo 75.

A los efectos del presente documento, cabe entender por “pirateria informatica” la obtenciéon (deseada o no) de
acceso a una computadora y la lectura, copia o creacion de datos (dejando un rastro) sin la intencion de destruir
datos o dafar intencionadamente la computadora.

Véase “The world’s top 5 cybercrime hotspots”, Time.com, 7 de agosto de 2014; disponible en http://time.
com/3087768/the-worlds-5-cybercrime-hotspots/ (consultado el 30 de enero de 2015).

Véase OCDE (2002) y la Directiva 2013/40/UE del Parlamento Europeo y del Consejo de Europa, de 12 de
agosto de 2013, relativa a los ataques contra sistemas de informacion; disponible en http://eur-lex.europa.eu/
legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:32013L0040&from=EN (consultado el 30 de enero de 2015).

Por ejemplo, de los 40.000 abogados que hay en Malasia, solo 4 estaban en condiciones de ocuparse de delitos
cibernéticos en 2008; véase “Understanding cybercriminals”, Strait Times, 18 de febrero de 2008. Y en la India,
la unidad de delitos cibernéticos de la policia de Delhi solo tenia 2 inspectores en noviembre de 2011; véase
http://www.hindustantimes.com/India-news/NewDelhi/Cyber-crime-up-by-700-in-Capital/Article1-766172.aspx
(consultado el 3 de febrero de 2015); véase también Kshetri (2013).

Algunos paises ya han modificado su legislacion interna en consonancia con las disposiciones sustantivas de la
Comision (por ejemplo, Singapur y Australia, aunque este Ultimo pais no es aun parte en la Convencion).

Recomendacion del Consejo para la proteccion de los consumidores contra practicas transfronterizas fraudulentas y
enganosas; Recomendacion del Consejo sobre la cooperacion transfronteriza en materia de aplicacion de las leyes sobre
los mensajes no deseados (spam); Recomendacion del Consejo sobre la solucion de controversias y reparacion de los
consumidores, y Recomendacion del Consejo sobre la adopcion de decisiones de politicas sobre los consumidores.

Véase http://unctad.org/Sections/ditc_ccpb/docs/UNGCP_DraftReport2015_en.pdf (consultado el 3 de febrero
de 2015).

Véase www.einstituto.org (consultado el 3 de febrero de 2015).



http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/1996Model_status.html
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http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/2005Convention_status.html
http://europa.eu
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/ALL
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http://www.einstituto.org/




CONSECUENCIAS
ESTRATEGICAS Y
NORMATIVAS

A medida que la economia digital se amplia y se ven afectadas mas
actividades empresariales, van adquiriendo cada vez mas importancia las
estrategias que permiten a las empresas de los diferentes sectores y tamafios
participar en el comercio electronico. En este contexto, una estrategia
nacional bien desarrollada puede ayudar a aumentar los beneficios netos
del comercio electrénico. Esa estrategia debe facilitar la capacidad de los
productores para vender en linea y de los consumidores y otros compradores
para adquirir en linea. Las politicas nacionales eficaces en ambitos como el
desarrollo de la infraestructura de las TIC, la facilitacién de la logistica y del
comercio, el entorno legal y reglamentario, las adquisiciones electronicas,
los pagos electronicos, las plataformas, la concienciacion y el desarrollo
de las aptitudes, en combinacién con un entorno internacional propicio,
son fundamentales para hacer posible el comercio electrénico nacional y
transfronterizo.

En este ultimo capitulo se examina cémo los gobiernos, en colaboracién con
otras partes interesadas, pueden contribuir a crear un entorno mas propicio
para aprovechar los beneficios del comercio electrénico, teniendo en cuenta
las oportunidades y los riesgos. Se presta especial atencion a las medidas
destinadas a facilitar la participacién efectiva de las microempresas vy las
pequenas empresas. En la segunda parte del capitulo, se analiza brevemente
el papel de las politicas internacionales en determinadas esferas.
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A. POLITICAS Y
ESTRATEGIAS
NACIONALES
PARA PROPICIAR
EL COMERCIO
ELECTRONICO

1. Enfoques estratégicos para el
desarrollo del comercio electronico

a) Elaboracion de una estrategia nacional
de comercio electronico

Los gobiernos tienen un papel crucial que desempe-
Aar en la creacion de un entorno econémico propi-
cio para el comercio electrénico y para que este sea
parte integrante de las politicas destinadas a lograr
una sociedad de la informacién mas inclusiva. En este
contexto, los gobiernos tienen que identificar de qué
forma el comercio electrénico puede apoyar diversos
objetivos del programa nacional de desarrollo del pais
y asegurar que la dimension del comercio electronico
quede integrada en los planes maestros nacionales
relativos a las TIC. El contar con objetivos claramente
definidos y el reconocimiento de posibles problemas
son un primer paso para la formulacion de las politicas
pertinentes.

La elaboracion de una estrategia nacional de comer-
cio electrénico que sea eficaz y viable constituye una
tarea dificil. Aunque es esencial que los paises apren-
dan de las mejores practicas de otros paises, no
existe ninguna formula aplicable a todos por igual. En
consecuencia, corresponde a cada gobierno adaptar
cualquier enfoque a las capacidades, prioridades vy
necesidades de su pais.

En primer lugar, los gobiernos tal vez deseen prestar
especial atencion a las microempresas y las peque-
flas empresas, ya que estas suelen estar rezagadas
en materia de comercio electronico y al mismo tiempo
estan entre las que tienen mas probabilidades de
beneficiarse de este tipo de comercio. En segundo
lugar, se podria hacer hincapié en las empresas de
sectores concretos (por ejemplo, el comercio mino-
rista) o en determinados lugares del pais (por ejemplo,
las zonas rurales). En tercer lugar, una estrategia puede
distinguir entre las actividades destinadas a promover
el comercio electrénico nacional y transfronterizo, asf
como entre las transacciones B2B y B2C. En cuarto

lugar, puede ser necesario reflexionar sobre la forma
en que esta evolucionando la utilizaciéon de las TIC,
incluso en relacion con los dispositivos moviles, los
medios sociales y las soluciones de pago alternativas.
En quinto lugar, puede ser menester fomentar el desa-
rrollo de plataformas de comercio electronico, siste-
mas de entrega y soluciones de pago que se ajusten a
las necesidades, los idiomas y las culturas locales, con
la participacion de agentes de los sectores publico y
privado. Por Ultimo, la estrategia debera hacer frente
a las repercusiones de una mayor dependencia del
comercio electronico. Las consecuencias pueden
estar relacionadas con la distribucion de los beneficios
y los costos entre las diferentes partes interesadas, las
repercusiones fiscales y los efectos sociales.

LLa adopcidn de decisiones bien fundadas en este con-
texto es necesaria para una evaluacion realista de la
situacion del pais en cuanto a su disposicion para usar
el comercio electronico. Esto incluye la comprension
de las necesidades, las caracteristicas y los puntos
fuertes y débiles del pais. La identificacion adecuada
de los principales problemas y obstaculos, y la puesta
en relieve de la dinamica subyacente, ayudan a lograr
que las medidas normativas que se adopten sean
eficaces. Toda evaluacion deberia incluir un examen
exhaustivo de la evolucion del comercio electronico,
incluidas las iniciativas existentes para apoyarlo, asi
como un balance de los recursos y capacidades que
podrian contribuir a su desarrollo. Esto puede reque-
rir la recopilacion de informacion mediante investiga-
cion documental y consultas directas con las diversas
partes interesadas. El indice de Comercio Electrénico
B2C de la UNCTAD (capitulo Ill) puede servir como un
instrumento util en este contexto.

Este proceso se beneficiara de un didlogo estrecho
entre todas las partes interesadas. Una cooperacion
interministerial y multisectorial eficaz es necesaria para
el desarrollo y la aplicacion de la estrategia. Entre los
ejemplos de los ministerios que podrian verse afecta-
dos figuran los responsables de la justicia; las finan-
zas, la tecnologia y la innovacion; las TIC; el comercio
internacional; el desarrollo rural; el empleo; el correo
y el transporte. Otras partes interesadas que deben
participar son los organismos gubernamentales encar-
gados de la regulacion y la promocion, los comités de
facilitacion del comercio (UNCTAD, 2014b), el correo,
las asociaciones nacionales de tecnologia de la infor-
macion, las camaras de comercio, los circulos acadé-
micos y las organizaciones de consumidores cuando
estas existen.
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b) Aplicacion, control y sequimiento

Debido a la naturaleza cambiante del entorno de las
TIC y del comercio electronico, las medidas de con-
trol y supervision revisten especial importancia. Por lo
tanto, se deben establecer desde el principio indica-
dores de progreso pertinentes y metas realistas. La
tarea de control puede requerir nuevas medidas para
reunir datos. Actualmente, pocos paises en desarrollo

informan sobre estadisticas relativas a los indicado-
res basicos relacionados con el comercio electro-
nico. La realizacion de estudios periddicos sobre los
aspectos cuantitativos y cualitativos del comercio
electronico pueden proporcionar informacion esen-
cial a los responsables politicos, como se indica en el
recuadro VI.1. Se recomienda el uso de metodologias
normalizadas para hacer posible las comparaciones
entre paises.

Recuadro VI.1. Indicadores para seguir la evolucion del comercio electronico

La Asociacion para la Medicion de las TIC para el Desarrollo ha propuesto un conjunto de indicadores comparables
internacionalmente, que han de reunir todos los paises, sobre la base de definiciones acordadas y sugerencias de
desgloses?. Los indicadores son minimos a fin de limitar la carga de trabajo de las oficinas nacionales de estadistica y
aumentar la disponibilidad de al menos algunos indicadores comparables. Los relacionados con el comercio electrénico
se incluiran en las encuestas de hogares y empresas:

e Proporcion de personas que usan Internet, por tipo de actividad, con inclusién de “compra o pedidos de bienes o
servicios” y “venta de bienes o servicios”;

® Proporcion de empresas que reciben pedidos por Internet;

* Proporcion de empresas que hacen pedidos por Internet.

En el caso de los paises interesados en obtener informacion mas detallada sobre la naturaleza y el alcance del comercio
electronico, y que disponen de los recursos necesarios para realizar encuestas, tal vez seria Util examinar los esfuerzos
realizados por el Brasil, la Republica de Corea y la Union Europea, como se indica a continuacion.

La encuesta de los hogares realizada por el Brasil con respecto a las TIC retine informacion sobre los tipos de productos

y servicios adquiridos a través de Internet, los métodos de pago, los problemas experimentados durante la compra y los

motivos de no comprar por medio de Internet. La encuesta de empresas sobre las TIC redne datos para los siguientes

indicadores (www.cetic.br):

e Proporcion de empresas que tienen acceso a Internet, por tipo de obstaculo para las ventas en linea;

e Proporcion de empresas que no vendian a través de Internet, por tipo de obstaculo: principales barreras.

En la Republica de Corea, la encuesta anual sobre la sociedad de la informacion incluye los siguientes indicadores, entre

otros (http://eng.nia.or.kr/):

e Valor (%) de las ventas por Internet, por tipo de cliente (B2B, B2C, B2G);

e Proporcion de ventas por Internet en el total de la cifra de negocios;

e Elfactor masimportante a tener en cuenta para decidir la venta de bienes o servicios mediante el comercio electrdonico;

e Efectos percibidos en la venta de bienes o servicios por medio del comercio electronico;

e | a manera en que se recibieron los pedidos de bienes y servicios (correo electrénico, fax, contacto directo, otros).

La Oficina de Estadistica de la Unidn Europea, Eurostat, ha recopilado diversos indicadores del comercio electrénico por

medio de encuestas a las empresas (http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/eurostat/home):

e Empresas que han realizado o recibido pedidos por medio de redes computadorizadas a proveedores o clientes
situados: a) en su propio pais; b) en otros paises de la Unidn Europea; c) en el resto del mundo;

e Total de las compras electronicas, con exclusion del IVA;

e Empresas que han realizado pedidos por medio de un sitio web;

e Empresas gue han vendido por medio de un sitio web (B2B, B2C, B2G);

e Obstaculos que limitan o impiden la venta por medio de un sitio web;

e Cifra de negocios total de las empresas correspondiente al comercio electrénico;

e \entas a través de un sitio web y de mensajes de intercambio de datos electrénicos (porcentaje del total de ventas).

Fuente: UNCTAD.

@ Para informarse sobre recomendaciones metodoldgicas detalladas acerca de las definiciones, subcategorias y
desgloses, véase UIT (2014b) y UNCTAD (2009).
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2. Principales esferas normativas que
se debhen abordar en una estrategia
nacional

En esta seccidon se proponen ocho esferas norma-
tivas fundamentales, que es probable que figuren
en una estrategia nacional de comercio electronico
(gréfico VI.1). La importancia relativa otorgada a las
respectivas esferas debe basarse en la evaluacion de
la disposicion del pais mencionada anteriormente.

a) Infraestructura y servicios de TIC
asequibles

Mejorar el acceso a servicios de TIC fiables y
asequibles: los servicios de TIC coherentes y ase-
quibles son esenciales para que el comercio electro-
nico prospere. En el nivel mas basico, los ciudadanos
deben ser capaces de comunicarse por medio de telé-
fonos moviles. Es cada vez mas importante también
que Internet sea accesible y que los servicios de datos
puedan proporcionarse tanto en las zonas urbanas
como en las rurales, por medio de redes fijas 0 mdvi-
les. La infraestructura de banda ancha es necesaria
para aprovechar todas las oportunidades que ofrece

el comercio electronico, incluso utilizando las solucio-
nes de la computacion en nube y la compra de pro-
ductos digitales, lo que requiere un servicio de banda
ancha de alta calidad. Cada vez en mayor medida,
los gobiernos de los paises en desarrollo facilitan la
implantacion de redes de banda ancha mediante
asociaciones de los sectores publico y privado o con
financiacion procedente de ingresos publicos o prés-
tamos de instituciones financieras internacionales. La
banda ancha internacional ha mejorado en la mayor
parte de los paises, sobre todo gracias al mejora-
miento de las conexiones submarinas, y actualmente
se esta prestando mas atencion a las redes de banda
ancha nacionales y a la interconexion regional (por
ejemplo, para los paises sin litoral). Ademas, dado
que los sitios de comercio electronico requieren
programas informaticos de seguridad, es también
importante tener acceso a los servidores que utilizan
tecnologia de cifrado para las transacciones a través
de Internet (capitulo IlI).

Aplicar reglamentos eficaces para las comuni-
caciones: las mejoras en la infraestructura deben ir
acompanfnadas por una regulacion adecuada y eficaz
de los mercados de telecomunicaciones. Esto incluye

Grafico VI.1. Marco estratégico para la promocion del comercio electronico

Fases para elaborar una estrategia
nacional

Evaluacion
(o reevaluacion)

Examen de los
logros basado
en los resultados

Formulacion de
la estrategia

Control

Ocho esferas normativas para el
crecimiento del comercio electrénico

Fuente: UNCTAD.
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la liberalizacion de los mercados y la intervencion
reguladora para promover la competencia. Si los mer-
cados de TIC son competitivos y compatibles, y son
apoyados por reguladores independientes, aumenta-
ran la calidad, la fiabilidad y la asequibilidad de los
servicios. A medida que aumente el uso de la banda
ancha en los mercados de los paises en desarrollo
que utilizan redes inalambricas, las autoridades y los
érganos reguladores deberan también poner espec-
tro radioeléctrico a disposicion de los operadores de
comunicaciones, a fin de incrementar la estabilidad
del acceso a los servicios en nube por medio de esas
redes.

Asegurar el acceso a energia eléctrica fiable:
las infraestructuras de suministro eléctrico poco fia-
bles constituyen un problema comun para la utiliza-
cion de las TIC y, por extension, para la adopcion del
comercio electrénico. Los cortes de electricidad son
frecuentes en muchos paises en desarrollo, y los pai-
ses mas peguenos dependen muchas veces de sus
Vecinos para conseguir una parte considerable de su
suministro eléctrico.

b) Logistica y facilitacion del comercio

Fortalecer la infraestructura logistica y de trans-
porte: el transporte sin dificultades de las mercancias
es indispensable para el comercio electronico, tanto
nacional como transfronterizo. El despacho eficaz
de los pedidos se ve facilitado por el buen funcio-
namiento del transporte por carretera, los puertos,
los servicios postales y los servicios aduaneros. Una
logistica deficiente sigue siendo un obstaculo para el
comercio electronico en muchos paises en desarro-
llo, y la inversion en infraestructura es a menudo muy
necesaria, especialmente fuera de los centros urba-
nos. Puede haber una falta de servicios de entrega
de paquetes —publicos o privados— que puedan
realizar entregas rapidas, de facil seguimiento vy fia-
bles y que tengan una amplia cobertura geografica.
En este contexto, pueden ser importantes las inicia-
tivas destinadas a fortalecer la capacidad del sector
postal a fin de apoyar el comercio electronico. El sis-
tema postal a menudo sigue siendo la forma menos
costosa de enviar paquetes, incluso a través de las
fronteras (recuadro VI.2). Otras cuestiones que se
deben examinar incluyen la medida en que se permite
la competencia en el mercado postal/de entregas/de
mensajeria, y las posibilidades de asociaciones entre
el sector privado y las oficinas de correos locales.

Recuadro VI.2. Facilitacion del comercio electronico

transfronterizo utilizando los servicios
postales

Para julio de 2015, los servicios postales prevén iniciar
la oferta de un nuevo servicio opcional de entrega de
paquetes, respondiendo a la creciente necesidad de los
minoristas en linea de transportar sus productos a través
de las fronteras. En noviembre de 2014, el Consejo de
Explotacion Postal de la UPU aprobd especificaciones
sobre un servicio que abarca articulos de hasta 30 kg.
Dispone de opciones para el seguimiento de los envios
y una norma de entrega de cinco dias laborables a
partir del momento en que el articulo llega al pais de
destino. Los articulos entregados con arreglo al nuevo
servicio no requeriran una firma en el acto de la entrega.
A partir de 2016, los servicios de correos tendran que
proporcionar “datos de asesoramiento previo” sobre el
contenido de los paquetes a las autoridades aduaneras,
una medida que, segun se espera, mejorara el despacho
de aduanas. El nuevo servicio forma parte de una
solucion mundial integrada de comercio electronico,
elaborada por la UPU para satisfacer las necesidades
de los interesados en el comercio electronico. El
Consejo de Explotacién Postal también ha validado un
servicio de devolucidon de mercancias, que hara mas
facil para los clientes devolver los articulos no deseados
a minoristas en linea situados en el extranjero.

Fuente: “UPU gives global e-commerce a boost”,
comunicado de prensa de la UPU, 4 de
noviembre de 2014.

Sistemas de direcciones y cédigos postales
universales: un sistema nacional de direcciones
es importante para facilitar el comercio electrénico.
Aungue hay ejemplos de iniciativas privadas para
hacer frente a la falta de sistemas de direcciones en
algunos paises (véase el capitulo V), contar con un
sistema universal, de alcance nacional, es conve-
niente para evitar la fragmentacion. Por ejemplo, en
Botswana, la falta de un sistema integral de nom-
bres de las calles y numeracion de los edificios ha
obstaculizado, segun se verifico, la actividad comer-
cial. Diferentes proveedores de servicios, como las
telecomunicaciones y otros, tenian diferentes perfiles
para el mismo cliente. Con ese sistema, los provee-
dores de servicios no tienen una forma de verificar la
validez de la informacién de contacto proporcionada
por los clientes o usuarios'. En este contexto, se ini-
ci6é un proyecto para unificar el sistema nacional de
direcciones. La UPU puede prestar asistencia téc-
nica a los Estados miembros en materia de direccio-
nes fisicas, normas nacionales sobre las direcciones,
codigos postales y bases de datos postales?.
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Adoptar medidas eficaces de facilitacion del
comercio: en el caso del comercio electronico trans-
fronterizo de mercancias, los cuellos de botella en los
puertos, los problemas relacionados con las adua-
nas, los procedimientos de exportacion complejos y
los requisitos en materia de documentacion pueden
constituir obstaculos muy importantes. También se
deben abordar las cuestiones de las devoluciones
internacionales y los reembolsos de impuestos. Los
esfuerzos encaminados a mejorar la facilitacion por
medio de la estandarizacion, armonizacion y simpli-
ficacion de los procedimientos y la documentacion
comerciales, puede ayudar a los paises en desarro-
llo, especialmente los PMA, a integrarse en las cade-
nas de suministro mundiales, incluso por medio del
comercio B2B (véase, por ejemplo, el recuadro VI.3).
El Sistema Automatizado de Datos Aduaneros de la
UNCTAD (SIDUNEA), que automatiza los procedi-
mientos en las fronteras y sirve para facilitar el comer-
cio en mas de 90 paises en desarrollo, ha dado lugar a
una reduccion significativa del tiempo necesario para
el despacho de aduanas. Por ejemplo, en Uganda,
el tiempo medio transcurrido desde el pago hasta la
liberacion de las mercancias en la aduana disminuyd
desde 8,8 dias en enero de 2014 a 3,2 dias en junio
de 2014. Por otra parte, la automatizacion y la moder-
nizacion de los procedimientos aduaneros a menudo
mejoran la recaudacion de ingresos y reduce los cos-
tos del comercio®.

c) Promocion de un entorno propicio para
el comercio electronico y soluciones
de pago en linea

Fortalecer el entorno para los pagos en linea: la
mejora del uso de los sistemas de pago electronico
es importante para facilitar el comercio electronico. En
los paises en los que el uso de tarjetas de crédito es
escaso, las soluciones de pago alternativas —incluidos
los pagos por teléfono mavil, los pagos contra reem-
bolso y las garantias de bloqueo— también resultan
importantes. Un acceso limitado a los servicios de
pago internacionales puede representar un obstaculo
importante para el comercio electronico, especialmente
para las microempresas y las pequefias empresas inte-
resadas en el comercio electronico transfronterizo. Los
gobiernos deben tratar de fomentar un entorno norma-
tivo propicio para los pagos en linea, asi como el desa-
rrollo de soluciones adecuadas para los pagos. Esto es
importante para que los consumidores y otros compra-
dores sientan confianza y seguridad al hacer compras

en linea, y para que los vendedores tengan garantizado
el pago de sus productos y servicios.

Promover la disponibilidad de soluciones de
comercio electréonico: aunque muchas plataformas
mundiales de comercio electronico son cada vez mas
accesibles en todo el mundo, también hay oportuni-
dades para plataformas de comercio electronico que
se ajusten a las necesidades y las oportunidades
locales. Como se observd en capitulos anteriores, la
creacion de plataformas de comercio electrénico ha
contado con la participacion de los sectores publico
(incluido el sistema postal) y privado. Por ejemplo, los
inversores extranjeros han contribuido en gran medida
a la propagacion de nuevas plataformas de comercio
electrénico en el Africa Subsahariana. Esto demuestra
que la inversion extranjera directa (IED) puede aportar
financiacion, experiencia y conocimientos especializa-
dos que pueden ayudar a la ampliacion del sector del
comercio electronico. Al mismo tiempo, en algunos pai-
ses existen preocupaciones en el sentido de que esa
apertura a los inversores mundiales podria desplazar a
las empresas locales (recuadro VI.4). Por lo tanto, se
deberian examinar las ventajas y las desventajas de la
IED en el desarrollo del sector del comercio electrénico.

d) Fortalecimiento del marco legal
y reglamentario

Aplicar y hacer cumplir las leyes y los reglamen-
tos relativos al comercio electrénico: un marco
legal y reglamentario adecuado para el comercio elec-
trénico reviste importancia para todos los interesados
en el comercio electronico, a fin de reducir el riesgo
de las transacciones en linea y alentar la transparen-
cia. A pesar de los progresos alcanzados en la dltima
década, sigue habiendo lagunas considerables en la
cobertura del derecho cibernético en algunas partes
del mundo. Para facilitar el comercio electronico trans-
fronterizo, es importante que la legislacion nacional en
las esferas de las transacciones electronicas, la pro-
teccidn del consumidor, la proteccion de los datos y la
privacidad sea compatible con las de otros paises. La
armonizacion de esas leyes con los instrumentos juri-
dicos internacionales es muy recomendable en este
contexto.

Aumentar la concienciacion y la comprension de
las leyes sobre comercio electronico: una vez que
las leyes y los reglamentos pertinentes se han sancio-
nado, es necesario que se comuniguen de manera
transparente a los productores y los usuarios de los
servicios de comercio electronico. Por Ultimo, las
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Recuadro VI.3. Utilizacion del sector postal para apoyar
las exportaciones de las microempresas

y las pequeiias empresas

El comercio internacional esta fuera del alcance de
muchas microempresas y pequefias empresas. El
sector postal puede ayudar a lograr que el comercio
internacional sea mas inclusivo en este contexto. El
programa Exporta Facil fue inicialmente puesto en
marcha por el correo del Brasil. Entre 2002 y 2008,
Exporta Facil hizo posible que mas de 10.000 pequehas
empresas del Brasil, que hasta entonces nunca
habian exportado, pudieran acceder a los mercados
internacionales. Inspirandose en este éxito, la UPU puso
en marcha el programa “Exporta Facil” a fin de reproducir
el modelo brasilefio en otros paises. Como parte de
la iniciativa para la integracion de la infraestructura
regional de América del Sur, los gobiernos de 12 paises
de Ameérica del Sur seleccionaron 31 proyectos con
repercusiones importantes sobre la integracion fisica
de la regidn. Uno de ellos, “Exportacion por medio del
correo para la pequena y mediana empresa”, tiene por
objeto establecer un servicio similar al Exporta Facil del
correo del Brasil.

En el Ecuador, por ejemplo, el sistema esta a cargo
de operadores postales publicos y privados, que
ofrecen servicios de logistica para las exportaciones. El
programa Exporta Facil de Correos del Ecuador esta
orientado a las pequenas y medianas empresas que
desean utilizar un sistema simplificado para exportar
sus mercancias a través del correo. En 2013, 329
microempresas y pequenas y medianas empresas y
artesanos habian utilizado el programa Exporta Facil
por un valor de mas de 2 millones de ddlares.

Fuente: UPU.

leyes promulgadas deben aplicarse efectivamente, y
los consumidores y las empresas tienen que saber
como procurar la reparacion, si ello procede. Un ele-
mento crucial de los esfuerzos encaminados a lograr
la concienciacion podria residir en la organizacion de
campanas publicas nacionales (incluso por medio de
programas de radio y television) para informar sobre
los medios de proteger a los consumidores en linea
(capitulo V). Ademas, como la esfera de la legislacion
cibernética sigue siendo un territorio relativamente
nuevo para los legisladores y el poder judicial en
muchos paises en desarrollo, existe una necesidad
de seguir desarrollando la capacidad.

e) Capacitacion

Mejorar la alfabetizacion electrénica y la con-
cienciacion de los consumidores: quiza se nece-
sitan medidas normativas € iniciativas para fomentar

Recuadro VI.4. Politica sobre la IED relacionada con

el comercio electronico en la India

Con unos 240 millones de usuarios de Internet en 2014,
la India ofrece un mercado potencialmente atractivo
para las empresas extranjeras de comercio electronico
que deseen invertir en el pais. La India permite la IED en
el comercio electronico B2B. En 2014, Wal-Mart India
puso en marcha una plataforma de transacciones B2B
en la que solo los miembros registrados de algunas
tiendas mayoristas pueden realizar transacciones en
linea®. En julio del mismo afio, el Gobierno anuncid
que se permitiia que las empresas extranjeras que
fabricaban manufacturas en la India vendieran sus
productos a través de plataformas de comercio
electronico. Por el contrario, los minoristas extranjeros
que utilizan el comercio electronico tienen prohibido
vender sus productos a los consumidores de la India.
Como resultado de ello, algunas empresas, como
Amazon y eBay, no estan autorizadas para competir
con las empresas locales de comercio electronico,
como Flipkart, Snapdeal, Homeshop18 e Indiatimes
Shopping. Sin embargo, las empresas extranjeras
estan autorizadas a establecer plataformas de comercio
electrénico que puedan ofrecer la venta de productos
de vendedores terceros. Por ejemplo, Amazon puso
en marcha una plataforma para terceros en la India, en
junio de 2014, que ya tiene mas de 1.400 vendedores
incluidos en su sitio web®.

Fuente: UNCTAD.

@ \Véase “Wal-Mart India launches B2B e-commerce
platform”, The Hindu, 1 de julio de 2014; disponible en
http://www.thehindu.com/business/Industry/walmart
-india-launches-b2b-ecommerce-platform/article
6167125.ece (consultado el 4 de febrero de 2015).

b Véase “Amazon engaging with government on relaxing
FDIin e-commerce”, Indian Express, 24 de noviembre
de 2013; disponible en http://articles.economictimes.
indiatimes.com/2013-11-24/news/44412771_1_e-
commerce-space-marketplace-model-cent-fdi
(consultado el 10 de febrero de 2015).

la alfabetizacion electrdnica en la poblacidn en gene-
ral y entre los consumidores. Los gobiernos y el
sector privado deberian colaborar para abordar este
desafio, que abarca desde la revision de los planes
de estudios en las diferentes etapas del sistema edu-
cativo hasta la capacitacion en el trabajo, asi como el
desarrollo de aptitudes profesionales especializadas.
La creacion de programas especializados podria
también ofrecer a los consumidores los conocimien-
tos y aptitudes pertinentes para adquirir y utilizar pro-
ductos adquiridos en linea, y en particular aumentar
sus conocimientos acerca de sus derechos y obliga-
ciones legales (OCDE, 2014a).



http://www.thehindu.com/business/Industry/walmart-india-launches-b2b-ecommerce-platform/article6167125.ece
http://www.thehindu.com/business/Industry/walmart-india-launches-b2b-ecommerce-platform/article6167125.ece
http://www.thehindu.com/business/Industry/walmart-india-launches-b2b-ecommerce-platform/article6167125.ece
http://articles.economictimes.indiatimes.com/2013-11-24/news/44412771_1_e
http://articles.economictimes.indiatimes.com/2013-11-24/news/44412771_1_e
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Crear aptitudes para el comercio electronico
entre las pequefias empresas: en muchos paises,
hay escasez de conocimientos especializados en el
sector de las TIC y en otras esferas, que afectan a
la capacidad del sector privado para sacar provecho
del comercio electronico. Las aplicaciones de comer-
cio electrénico mas sofisticadas requieren conside-
rables aptitudes técnicas para gestionar los métodos
y sistemas de extraccion de datos y de andlisis. La
falta de recursos humanos y de conocimientos espe-
cializados representa un obstaculo importante para
la aplicacion de proyectos de comercio electronico.
Los expertos cientificos en la gestion de datos son
escasos y ademas caros para su contratacion en
los paises en desarrollo (Foro Econdmico Mundial,
2012). Las microempresas y las pequefias empresas
necesitan capacitacion acerca de la forma de dise-
Aar estrategias empresariales de comercio electro-
nico, evaluar las distintas plataformas e instrumentos
de comercio electrénico y crear anuncios convincen-
tes, prestando atencion a la calidad y a la rapidez de
la entrega®. En este contexto, puede ser de utilidad
para los gobiernos, a nivel nacional y local, lograr la
participacion de intermediarios (como camaras de
comercio y asociaciones empresariales) para impar-
tir capacitacion. Estas entidades estan a menudo en
una posicion privilegiada para transmitir la informa-
cion y los conocimientos pertinentes sobre el comer-
cio electronico a sus miembros. Un buen ejemplo de
ello lo brinda la Asociacion de Tiendas En Linea del
condado de Suichang en China (capitulo V).

Estudiar el margen de accion que tienen las muje-
res empresarias para participar en el comercio
electrénico: los gobiernos pueden examinar de qué
manera las empresarias pueden aprovechar mejor las
oportunidades que ofrece el comercio electronico.
Las soluciones de transacciones B2B pueden hacer
posible que las microempresas y pequenas empresas
de mujeres orientadas al crecimiento puedan ampliar
sus actividades y conectarse con las cadenas de valor
internacional, tanto de bienes como de servicios. Las
pequenas empresas y las microempresas de mujeres
también pueden beneficiarse de las transacciones
B2C y C2C mediante la utilizacion de plataformas
de comercio electronico para llegar a los mercados
nacionales y extranjeros. Las mujeres empresarias,
que a menudo tienen dificultades para acceder al
capital, pueden beneficiarse del comercio electro-
nico y de las posibilidades que ofrece para aumentar
la eficacia y la rentabilidad con inversiones limitadas
(UNCTAD, 2014a).

f) Promocion de la contratacion piiblica
electronica

Utilizacion de la contratacion publica electronica
para estimular a las empresas a utilizar Internet:
los gobiernos pueden dar un ejemplo en materia de
comercio electrénico por medio de la utilizacion de
servicios y pagos electronicos gubernamentales. Al
exigir que las ofertas de licitaciones publicas se reali-
cen por via electronica, los gobiernos estimulan a las
pequenas y medianas empresas a aumentar su utili-
zacion de Internet como instrumento empresarial. Un
ejemplo de buenas practicas citado con frecuencia es
ChileCompra (Chile), un sistema publico electrénico
para la compray el arrendamiento, basado en una pla-
taforma de Internet, que atiende a las empresas, las
organizaciones publicas y los ciudadanos®. Georgia
ofrece otro ejemplo de éxito. Desde que el Gobierno
cred una plataforma de contratacion publica electro-
nica en 2011, todas las licitaciones de compra ofreci-
das por el Gobierno se llevan a cabo a través de una
plataforma de licitacion centralizada, gestionada por el
Organismo de Competencia y Contratacion Publica.
Ha ayudado a racionalizar los procesos de adquisi-
cion, aumentar la competencia, mejorar la transpa-
rencia y reducir el alcance de la corrupcion (Luijken y
Martini, 2014)%. Del mismo modo, en Albania, la intro-
duccion de un sistema de adquisiciones electronicas
en 2010 ha tenido resultados positivos, consistentes
en un aumento de la competencia y considerables
economias de costos (Luijken y Martini, 2014).

g) Mayor concienciacion de todas
las partes interesadas

Aumentar la conciencia general sobre el comer-
cio electrénico: la falta de conciencia y la inercia
pueden obstaculizar la transicion desde formas tradi-
cionales y habituales de hacer negocios, poniendo asi
a las empresas en una situacion de desventaja com-
petitiva. Hay varios ejemplos de esfuerzos proactivos
realizados por los gobiernos para informar y educar
a los consumidores y a las empresas, asi como a los
gobiernos, sobre las repercusiones del comercio elec-
trénico. Algunos gobiernos han aumentado la visibili-
dad del comercio electronico por medio de anuncios
en vallas publicitarias, radio, television e Internet para
alentar a los consumidores a hacer compras en linea.
En Uganda, la organizacién no gubernamental Red de
Mujeres de Uganda ha emprendido varias iniciativas
de promocidén y capacitacion dirigidas a intermedia-
rios en cuestiones de politicas, como el Gobierno, las
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camaras de comercio, las empresas Yy las asociacio-
nes comerciales, y las instituciones de formacion pro-
fesional, que han ayudado a fomentar la conciencia
nacional acerca de las TIC y la capacidad empresarial
de las mujeres, en particular mediante el comercio
electrénico’.

B. POLITICAS DE
COMERCIO
ELECTRONICO
EN EL PLANO
INTERNACIONAL

Teniendo en cuenta el caracter mundial de Internet,
el comercio electronico transfronterizo genera una
mayor necesidad de coordinacion de las politicas a
nivel regional y multilateral. Un entorno internacio-
nal favorable para el comercio electronico entraha
normas comerciales que sean simples, coherentes,
transparentes, no discriminatorias y ejecutables.
Habida cuenta de las diferencias nacionales y de la
diversidad entre los paises, asegurar la compatibilidad
entre los diversos marcos reglamentarios nacionales
para el comercio electrénico es esencial pero también
representa un importante desafio (capitulo V).

Con la expansion del comercio electronico, estan sur-
giendo nuevas barreras al comercio internacional. Se
han sefalado barreras juridicas nacionales, como los
acuerdos estrictos en materia de licencias financieras
y las restricciones a la posibilidad de que las empresas
extranjeras de comercio electronico entren y partici-
pen en los mercados de comercio electronico locales
(Suecia, Junta Nacional del Comercio, 2012). Algunas
medidas pueden tener por objetivo la proteccidon de
las empresas locales ante los competidores extran-
jeros. Por ejemplo, los acuerdos de licencias sobre
pagos financieros de China pueden haber impedido
que eBay ofreciera a los consumidores chinos carac-
teristicas de pago electronico equivalentes a los pro-
porcionados por medio de Alipay en la plataforma
Taobao. Segun se informa, esto contribuyd a la salida
de eBay del mercado en 20068. En la India, las empre-
sas de comercio electronico extranjeras tienen pro-
hibido vender sus propios productos (recuadro VI.4).
Ademas, algunos gobiernos y otros clientes de servi-
cios de computacion en nube han promulgado leyes
sobre la localizacion de los datos que reflejan preocu-
paciones acerca de que los datos se mantengan en

servidores que estan en otras jurisdicciones (Kshetri,
2010; UNCTAD, 2013b).

El didlogo y la cooperacion internacionales son funda-
mentales para facilitar las transacciones de comercio
electronico y, al mismo tiempo, difundir mas amplia-
mente los beneficios de dicho comercio. En las sec-
ciones siguientes, se presta especial atencion a las
normas comerciales internacionales, los problemas
tributarios y la funcion de los asociados para el desa-
rrollo en el apoyo al fomento de la capacidad. En lugar
de un tratamiento exhaustivo de las cuestiones per-
tinentes, el examen sirve principalmente para poner
de relieve algunas esferas importantes que necesitan
mas atencion.

1. El comercio electrdnico y las normas
comerciales internacionales

Uno de los efectos del comercio electronico es una
ampliacion del comercio internacional. Esta es quiza
mas pronunciada en el caso de los productos que
pueden ser entregados a distancia, como diversos
servicios de procesamiento profesional y comercial,
musica, libros electronicos y descargas de peliculas,
programas informaticos y otros productos digitales.
Por otra parte, también se ha comprobado que el uso
de plataformas de comercio electronico ha reducido
los costos del comercio de bienes (Lendle y otros,
2012) y, como se senald en el capitulo Il, los envios
internacionales de paquetes grandes y pequenos ha
aumentado en los Ultimos anos, como resultado del
comercio electronico. Al mismo tiempo, el comercio
electrénico transfronterizo afecta y es afectado por las
normas comerciales internacionales de nivel multilate-
ral y bilateral.

La OMC es la principal institucion multilateral que rige
el comercio internacional. El comercio electronico se
vincula con varios acuerdos de la OMC. En conse-
cuencia, en virtud de la decision ministerial que puso
en marcha el programa de trabajo de la OMC sobre
el comercio electronico, en 1998°, el Consejo General
indico varias cuestiones para su examen por los con-
sejos de la OMC que se ocupan del comercio de bie-
nes y de servicios, y de los derechos de propiedad
intelectual, asi como por el Comité de Comercio y
Desarrollo™.

La Decision Ministerial de Bali (2013) sobre el comer-
cio electrénico renové la moratoria sobre los derechos
de aduana aplicables a las transmisiones electroni-
cas, iniciada en 1998, e instd a que los debates se
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centraran en una variedad de cuestiones, entre ellas
los “aspectos relacionados con el comercio de, entre
otras cosas, la mejora de la conectividad a Internet
y el acceso a las tecnologias de la informacion vy las
telecomunicaciones y a los sitios publicos de Internet,
la expansion de la telefonia mavil, los programas de
informatica que se suministran de forma electronica,
la computacion en la nube, la proteccion de los datos
confidenciales, la privacidad y la proteccion del con-
sumidor”". Aunque hasta ahora los érganos que lle-
van a cabo el programa de trabajo no han emitido
ninguna conclusion oficial, ha surgido un consenso en
el sentido de que las disposiciones de sus respectivos
acuerdos parecen ser tecnoldgicamente neutrales, y
por lo tanto, se aplican al comercio en todas sus for-
mas, incluido el comercio realizado por conducto de
Internet.

Ademas del programa de trabajo por si mismo,
el comercio electronico y otras formas de comer-
cio facilitado por las TIC han demostrado ser Utiles
para la labor en curso de la OMC sobre la clasifica-
cion de los servicios, llevada a cabo por el Comité de
Compromisos Especificos, dependiente del Consejo
del Comercio de Servicios, asi como la labor llevada
a cabo en el marco del Acuerdo sobre Obstaculos
Técnicos al Comercio, el Acuerdo sobre Tecnologia de
la Informacion y los debates sobre la facilitacion del
comercio (véase infra). Ademas, el comercio en linea
ha sido objeto de negociaciones bajo los auspicios de
la actual ronda comercial del Programa de Doha para
el Desarrollo.

Sin embargo, dada la lentitud de los progresos reali-
zados a nivel multilateral, algunos paises han incluido
capitulos u otras disposiciones sobre el comercio
electronico en diversos acuerdos de libre comercio
bilaterales y regionales'?. Esos acuerdos abordan, en
diverso grado, cuestiones de interés para el comer-
cio electronico, con inclusion de las definiciones, los
derechos de aduana, la transparencia, la no discri-
minacion y las cuestiones reglamentarias, la autenti-
ficacion electronica, la proteccion del consumidor y la
cooperacion. Por ejemplo, todos los acuerdos de libre
comercio en los que son parte los Estados Unidos o la
Unién Europea incluyen ahora capitulos sobre comer-
cio electronico. La dimensidn del comercio electréonico
también es objeto de debate en las negociaciones en
curso relacionadas con el Acuerdo General sobre el
Comercio de Servicios, el Acuerdo de Asociacion
Transpacifico y la Asociacion Transatlantica de
Comercio e Inversion.

Durante 2013, la Conferencia Ministerial de Bali de la
OMC, tras unos nueve anos de negociaciones, llegd
a un consenso sobre el denominado Acuerdo sobre
Facilitacion del Comercio'®. El acuerdo contiene dis-
posiciones sobre la agilizacion del movimiento, el
levante y el despacho de las mercancias. También
establece medidas para lograr una cooperacion efec-
tiva entre las autoridades aduaneras y otras autori-
dades, asi como la cooperacion transfronteriza entre
las autoridades respectivas. Contiene disposiciones
sobre la asistencia técnica y el fomento de la capa-
cidad y también sobre el trato especial y diferenciado
que permite que los paises en desarrollo, incluidos
los PMA, determinen cuando podran aplicar algunos
aspectos especificos del acuerdo. Les permite deter-
minar las disposiciones que solo estaran en condicio-
nes de aplicar después de recibir asistencia técnica y
apoyo para el fomento de la capacidad.

La asistencia técnica para la facilitacion del comer-
cio es proporcionada por la OMC, sus miembros y
otras organizaciones intergubernamentales, con
inclusion del Banco Mundial, la Organizacion Mundial
de Aduanas (OMA) y la UNCTAD. La UPU y la OMA
estan colaborando en la mejora de las corrientes de
mercancias resultantes del comercio electrénico y se
prevé que esto aumente como resultado del Acuerdo
sobre Facilitaciéon del Comercio de la OMC'. La
UNCTAD presta apoyo a las autoridades nacionales
y a la comunidad internacional en su conjunto en la
esfera de la facilitacion del comercio.

La aplicacion del Acuerdo sobre Facilitacion del
Comercio podria alentar a los paises a reducir el
papeleo y hacer que los procedimientos aduaneros
sean mas eficientes, permitiendo asi su integracion
en las cadenas de valor mundiales, incluso mediante
el aprovechamiento del comercio electrénico. Varias
de sus medidas guardan una relacion directa con el
comercio electrénico, en particular la mejora de la
transparencia, la mayor rapidez del despacho adua-
nero o la facilitacion de los envios urgentes'.

2. Cuestiones de tributacion
relacionadas con el comercio
electronico

La tributacion se ha convertido en una cuestion espe-
cialmente pertinente debido a los grandes ingresos
generados por el comercio electronico. La mayor
utilizacion del comercio electronico tiene numero-
sas consecuencias posibles. El comercio electronico
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debilita el concepto de impuestos internacionales,
que distribuye la aplicacion de impuestos entre distin-
tas jurisdicciones sobre los beneficios de las empre-
sas multinacionales, basandose en la presencia fisica.
Las cuestiones planteadas se refieren, entre otras, a
dénde gravar las empresas de comercio electronico
de no residentes, como evaluar las transacciones
intragrupales, cémo clasificar los productos digitales,
como identificar a los contribuyentes y dénde y como
recaudar el impuesto sobre el consumo, asi como
cuestiones relativas a la aplicacion de la ley.

Se afirma que el concepto de establecimiento perma-
nente que contiene el tratado tiene un efecto negativo
sobre los paises en desarrollo porque impide que los
paises apliguen impuestos a los beneficios derivados
de actividades empresariales dentro de sus jurisdic-
ciones, a menos que esas actividades estén conec-
tadas a un establecimiento fisico (Forgione, 2003).
Por lo tanto, los paises en desarrollo, en los que las
empresas extranjeras de comercio electronico son
mayoria, pueden verse impedidos de recaudar ingre-
sos fiscales cuando las empresas no tienen presencia
fisica en sus jurisdicciones.

Entre los paises desarrollados, se han expresado
especiales preocupaciones de que el comercio elec-
trénico pueda agravar el riesgo de erosion de la base
tributaria en determinadas economias. En 2013, un
Grupo de trabajo sobre la economia digital de la
OCDE observé que (OCDE, 2014b:14):

“la capacidad para centralizar la infraestructura a una
distancia de la jurisdiccion de un mercado y realizar un
considerable nimero de ventas y servicios en ese mer-
cado desde un lugar distante, junto con una creciente
capacidad para llevar a cabo actividades sustantivas
con un uso minimo de personal, genera posibles opor-
tunidades para lograr [una erosion de la base y un
cambio de beneficios] mediante la fragmentacion de
operaciones fisicas para evitar la tributacion”.

En el Reino Unido, por ejemplo, Amazon participd
en 2012 en una audiencia organizada por la Comisién
Parlamentaria de Cuentas Publicas. Aunque Amazon
informé de una cifra de negocios de 207 millones de
libras esterlinas (335 millones de ddlares) en 2011 para
su empresa en el Reino Unido, comunicé un pago de
impuestos de solo 1,8 millones de libras (2,9 millo-
nes de ddlares). Ademas, la cifra de negocios en toda
Europa de Amazon EU Sarl, que ascendio a 9.100
millones de euros (11.600 millones de ddlares), dio
lugar al pago de impuestos de solo 8,2 millones de
euros (10,4 millones de ddlares). Amazon también
explicd que, en 2011, las ventas desde el Reino Unido

representaron el 25% de todas las ventas internacio-
nales fuera de los Estados Unidos. A pesar de tener
mas de 15.000 empleados y bienes fisicos en el Reino
Unido, la empresa pagd en ese pais un bajo impuesto
sobre las sociedades'”.

El suministro a distancia de productos digitales a
consumidores, sin ninguna presencia fisica, directa o
indirecta, del proveedor en la jurisdiccion del consu-
midor también plantea dificultades para los sistemas
de impuesto sobre el valor afadido (IVA) porque a
menudo da lugar a que se recaude una suma indebi-
damente baja de IVA o incluso ningun impuesto. Esto
puede crear posibles presiones competitivas sobre
los proveedores nacionales. El Grupo de Trabajo de la
OCDE sefalod que la recaudacion del IVA relacionado
con las transacciones B2C era una cuestion acuciante
que debia abordarse para crear condiciones igualita-
rias entre los proveedores extranjeros y los nacionales
(OCDE, 2014b).

Si bien las preocupaciones relacionadas con las reper-
cusiones fiscales del comercio electrénico son proba-
blemente mas pronunciadas en los paises en los que
la adopcidn del comercio electronico es relativamente
alta, la busqueda de maneras para hacer frente a las
preocupaciones pertinentes reviste importancia para
todos los paises.

3. Apoyo de los asociados para
el desarrollo

Como se sefnald mas arriba, para que un ndmero
mayor de paises se beneficie del comercio electrénico
se necesita apoyo técnico y fomento de la capacidad.
La asistencia de la comunidad internacional puede
ayudar de varias maneras. El apoyo puede incluir la
capacitacion, el asesoramiento en materia de politi-
cas, la formulacion de estrategias y otras formas de
asistencia. A nivel de los paises, el apoyo especifico
de los asociados para el desarrollo puede abordar
esferas tales como la evaluacidon de la disposicion
para el comercio electronico, la financiacion de la
inversion en infraestructura, el apoyo a la elaboracion
de marcos legales y reglamentarios y la creacion de
capacidad entre diferentes partes interesadas.

Diversas iniciativas existentes se han puesto en mar-
cha por medio de varias organizaciones internaciona-
les, como la secretaria del Commonwealth, el CCl, la
OCDE, la UPU, la OMA, el Banco Mundial, la Unién
Europea, el Consejo de Europa y otras entidades. La
asistencia y el asesoramiento técnico de la UNCTAD
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en materia de comercio electronico adopta tres for-
mas principales: el apoyo a las reformas legislativas
relacionadas con el comercio electronico; la creacion
de capacidad estadistica; y estudios y capacitacion
en materia de politicas nacionales relativas a las TIC
(recuadro VI1.5).

C. CONSIDERACIONES
FINALES

El panorama mundial para el comercio electronico
esta evolucionando rapidamente. Con la situacion
cambiante de las TIC, en la Ultima década el comercio
electronico ha transformado la manera de funcionar
de las empresas. Las empresas de todos los tama-
Aos y en todos los sectores en los paises en desa-
rrollo cada vez mas se ven obligadas a aprender
coémo beneficiarse del comercio electrénico a fin de
mantenerse competitivas. Como en otras esferas de
la economia mundial, los paises en desarrollo estan

asumiendo un papel mas importante. Gracias a las
nuevas tecnologias, la mejora de la conectividad y
los modelos empresariales innovadores, el comercio
electronico esta resultando accesible también en los
paises de bajos ingresos. De hecho, algunos de los
acontecimientos mas dindamicos ocurren en partes del
Africa Subsahariana y Asia.

No obstante, hay margen para que el fenémeno del
comercio electronico sea mas incluyente y benefi-
cioso. Como se muestra en el presente informe, la
medida en que las empresas estan utilizando las TIC
para comprar y vender bienes y servicios varia con-
siderablemente, lo que indica que su potencial esta
lejos de ser plenamente explotado. Queda mucho
por hacer para colmar las lagunas que quedan en
el acceso a Internet y para que ese acceso sea mas
asequible. De modo andlogo, la disponibilidad de
plataformas de comercio electronico y soluciones
de pago que aprovechan la tecnologia aun se puede
ampliar en muchos paises en desarrollo, en formas

Recuadro VI.5. Apoyo de la UNCTAD al desarrollo del comercio electrénico en los paises en desarrollo

El programa de la UNCTAD sobre la reforma legislativa y las TIC ayuda a los paises a elaborar una legislacion sobre el
comercio electrénico. La legislacion pertinente debe infundir confianza en las transacciones en linea, facilitar la gestion
del comercio nacional e internacional en linea y brindar proteccion juridica a los usuarios y a los prestatarios de servicios
de comercio electronico y de administracion publica electrénica. Desde el afio 2000, el programa ha apoyado a mas de
60 paises en desarrolio de Africa, Asia y América Latina, a nivel regional y nacional. La asistencia incluye el examen de la
legislacion existente o de los proyectos de ley; la preparacion de legislacion que esté en concordancia con los marcos
juridicos regionales e internacionales; la organizacion de consultas con las partes interesadas nacionales; la organizacion
de talleres de capacitacion y el ofrecimiento de informacion a los parlamentarios.

Una segunda esfera en la que la UNCTAD presta asistencia a los paises en desarrollo se refiere a la produccion de
estadisticas sobre la economia de la informacion a fin de apoyar la formulacion de politicas basadas en datos empiricos. Se
ofrece asistencia por medio de cursos regionales de capacitacion, talleres nacionales y otros servicios de asesoramiento.
Los indicadores basicos sobre la utilizacion de las TIC por las empresas, incluido el comercio electronico, sobre el valor
anadido y la mano de obra empleada en el sector de las TIC, y sobre el comercio internacional de articulos de TIC, son
recopilados anualmente por la UNCTAD. El desarrollo en curso de materiales de referencia metodoldgicos y de indicadores
nuevos o mejorados se logra en colaboracion con la Asociacion para la Medicion de las TIC para el Desarrollo, con el objeto
de asegurar la comparabilidad internacional y el uso eficaz de los recursos y los conocimientos especializados disponibles.

La UNCTAD puede llevar a cabo, previa solicitud, examenes de las politicas nacionales sobre las TIC. Esos examenes tratan
de ayudar a los paises a construir y mantener un entorno normativo dinamico y adecuado en materia de TIC. Su objetivo
es asegurar que los programas nacionales de TIC sean un instrumento que sirva para apoyar el desarrollo nacional, ayudar
a la industria local a competir en una economia mundial basada en los conocimientos y promover las exportaciones y el
crecimiento econémico. El principal objeto de los examenes se determina en consulta con el pais solicitante. Por ejemplo,
el Gobierno de Egipto pidié en 2014 a la UNCTAD que le prestara asistencia para la elaboracion de su estrategia nacional
de comercio electrénico y el establecimiento de objetivos de corto, mediano y largo plazo, y formulara recomendaciones
normativas para la aplicacion.

La UNCTAD también ofrece un curso de capacitacion en comercio electrénico para profesionales. El curso tiene por objeto
ayudar a detectar problemas en el comercio electrénico, aprovechar al maximo sus efectos positivos en las empresas y
promover soluciones dinamicas y fiables en materia de comercio electrénico en los paises en desarrollo. El curso prepara a
los participantes para realizar reformas estructurales, promover el comercio electrénico o crear nuevas empresas.

Fuente: UNCTAD.
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que correspondan a sus necesidades y capacidades
especificas. Las iniciativas en estas esferas deben
estar complementadas con mejoras en el marco juri-
dico, a nivel nacional e internacional, para fomentar la
confianza en el comercio en linea.

Vale la pena adoptar estas iniciativas. Una mayor
utilizacion del comercio electronico podria generar
importantes beneficios para los consumidores, las
empresas y los gobiernos. Por ejemplo, los nuevos
datos presentados en este informe sefalan consi-
derables aumentos de productividad derivados de
las ventas por medio de Internet y que esos efectos
son particularmente importantes para las pequenas
empresas Yy los sectores de servicios. La mejora de
la capacidad de las microempresas y las pequefas
empresas para estudiar las opciones que ofrece el
comercio electronico, a fin de aprovechar las nuevas
oportunidades para la venta minorista en linea y para
integrarse mejor en las cadenas de suministro mun-
dial, ayudaria a desbloguear su potencial y a impulsar
el crecimiento econdémico de los paises en desarrollo.

Sin embargo, no todos se beneficiarian automatica-
mente del comercio electronico. El paso del comercio
fuera de linea al comercio en linea modifica la forma
en que interactian los consumidores y las empre-
sas. Algunas empresas estan mejor equipadas para
adaptarse a esas transformaciones. Por lo tanto, es
menester realizar mas investigaciones sobre las reper-
cusiones mas amplias del comercio electronico.

Una primera esfera que cabe examinar se refiere a los
efectos distributivos del comercio electronico: de qué
forma se comparten los beneficios derivados de las
transacciones en linea entre las grandes y las peque-
fas empresas, entre las empresas mundiales y las
locales, entre los diferentes segmentos del sector pri-
vado, etc. Como se sefnalod en el capitulo I, existe un
nivel relativamente elevado de concentracion del mer-
cado entre los minoristas en linea, lo que quiza sugiere

que las economias de escala y la extension pueden
favorecer a las grandes empresas con respecto a las
mas pequefas.

Una segunda esfera se refiere a los efectos sobre
el empleo. ¢En qué medida el comercio electronico
genera creacion o pérdida netas de empleo? ;Cémo
se ven afectadas la calidad y la remuneracion de los
diferentes empleos cuando un ndmero mayor de acti-
vidades se lleva a cabo en linea? Hasta la fecha hay
escaso conocimiento acerca de estas cuestiones.

Una tercera esfera que puede necesitar un examen
mas a fondo es la relativa al sector de venta mino-
rista. ¢Cudles son los efectos de la transicion de la
venta minorista en las tiendas con presencia fisica a
la venta en linea, en los centros urbanos y las zonas
rurales? Si bien ha habido una clara tendencia a que
las tiendas tradicionales utilicen canales de venta en
linea y mdviles para hacer frente a la competencia
de los minoristas que solo venden en linea, recien-
temente ha habido casos de empresas de comercio
electronico que han establecido una presencia fisica.
Por ejemplo, en marzo de 2014, el Grupo Alibaba
anuncio que estaba constituyendo una empresa con-
junta con Intime Retail, una empresa propietaria de
grandes almacenes y de bienes inmuebles en la China
continental.

El panorama del comercio electronico seguira evolu-
cionando en varias direcciones, y los gobiernos haran
frente a continuos problemas para mantener el ritmo
de estos acontecimientos. Desde una perspectiva
normativa, es importante tratar de crear un entorno
que ofrezca igualdad de oportunidades, tanto como
sea posible, para que las partes interesadas, en dife-
rentes lugares y esferas de la sociedad participen en
este proceso. En este contexto, la cooperacion inter-
nacional y un didlogo eficaz entre los encargados de
formular politicas y otras partes interesadas seguiran
siendo fundamentales.
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NOTAS

Véase http://www.botspost.co.bw/doc/botswana_post_newsletter09_edited.pdf (consultado el 4 de febrero
de 2015).

Véase http://www.upu.int/en/activities/addressing/about-addressing.html (consultado el 4 de febrero de 2015).
Para mas informacion, véase http://www.asycuda.org/ (consultado el 4 de febrero de 2015).

Un estudio del uso del comercio electronico entre las microempresas de zonas rurales de México comprobd
que el comercio electronico no puede ser una opcion realista para apoyar a los artesanos sin que se imparta
una importante capacitacién en conocimientos basicos de TIC necesarios para realizar las tareas empresariales
generales (Rehbein, 2013).

Véase http://www.chilecompra.cl/ (consultado el 4 de febrero de 2015).

Véase también “OpenGov Voices: How Georgia is handling procurement transparency”, Sunlightfoundation.com,
16 de enero de 2014; disponible en http://sunlightfoundation.com/blog/2014/01/16/opengov-voices-how-georgia-
is-handling-procurement-transparency/ (consultado el 13 de febrero de 2015).

Véase http://kic.wougnet.org/new/ (consultado el 6 de febrero de 2015).

Véase “EBay is expected to close its auction site in China”, The New York Times, 19 de diciembre de 2006;
disponible en http://www.nytimes.com/2006/12/19/technology/19ebay.html?fta=y& r=0 (consultado el 4 de
febrero de 2015).

WT/MIN(98)/DEC/2.
WT/L/274.

WT/L/907; disponible en http://wto.org/english/thewto_e/minist_e/mc9_e/desci32_e.htm (consultado el 4 de
febrero de 2015).

Todos los acuerdos comerciales regionales en vigor y notificados a la OMC se pueden consultar en la base de
datos de la OMC, en http://rtais.wto.org/Ul/PublicMaintainRTAHome.aspx (consultado el 4 de febrero de 2015).

Véase el texto acordado en http://www.wto.org/english/tratop_e/tradfa_e/tradfa_e.htm (consultado el 4 de febrero
de 2015).

Véase, por ejemplo, el discurso del Secretario General de la OMA; disponible en http://news.upu.int/multimedia/
audio/world-customs-organization-chief-on-e-commerce-boom/ (consultado el 4 de febrero de 2015).
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cmpubacc/716/71605.htm (consultado el 4 de febrero de 2015).
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Anexo 1. indice de Comercio Electronico B2C, 2014

Economia

Luxemburgo

Noruega
Finlandia
Canada

Suecia
Australia
Dinamarca
Repdblica de Corea
Reino Unido
Israel

Paises Bajos
Jap6én

Nueva Zelandia
Suiza

Estados Unidos
Bélgica

Irlanda

Hong Kong (China)
Malta
Alemania
Austria

Francia
Eslovenia
Estonia

Chipre
Singapur
Espana
Republica Checa
Eslovaquia
Letonia
Portugal

Italia

Hungria
Bahrein
Polonia

Lituania

Proporcion de la
poblacion que recibe
el correo en el hogar

(2012 o posterior,

porcentaje)

100

100
100
100

100
100
100
100
100
100
100
100
97

99

93

100
100
100
100
100
99

100
100
97

98

100
99

100
99

100
100
100
100
100
100
100

Proporcion de
personas que
tienen tarjeta de
crédito (15+, 2011,
porcentaje)

72,4
60,0
639
723
535
64,2
449
56,4
51,6
797
41,4
64,4
59,2
56,0
619
54,3
55,6
58,1
529
35,7
389
37,5
386
30,2
459
37,3
49
26,5
203
19,9
29,6
30,5
150
19,3
17,7
134

Proporcion de
personas que
usan Internet
(2013 o posterior,
porcentaje)

95,0
96,0
92,0
83,0
95,0
83,0
95,0
82,1
91,0
73,4
94,0
79,5
83,0
78,0
78,0
83,0
80,0
74,2
70,0
86,0
82,0
84,0
74,0
82,0
66,0
72,0
74,0
76,0
81,0
76,0
65,0
61,0
74,0
73,0
65,0
69,0

Servidores
seguros por
cada millon
de personas

(normalizado,

2013)
99,3
97,4
9,5
933
959
94,38
99,0
98,6
94,4
82,4
100,0
90,5
938
99,4
95,1

90,5
90,3
89,2
96,1

935
93,6
87,2
88,1

90,7
89,1

89,0
82,4
88,4
82,2
825
80,7
80,1

81,8
77,2
835
82,0

Valor del indice
de Comercio
Electronico de
la UNCTAD
91,7
88,3
88,1
87,1
86,0
85,5
84,7
84,3
84,2
83,9
83,8
83,6
83,3
83,1
82,0
82,0
81,5
80,4
79,8
78,8
78,4
77,2
75,2
75,0
74,8
74,6
74,3
72,7
70,6
69,6
68,8
67,9
67,7
67,4
66,5
66,1
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Anexo 1. indice de Comercio Electronico B2C, 2014 (continuacion)

Servidores .
seguros por | Valor del Indice
cada millon de Comercio
de personas Electronico de

(normalizado, la UNCTAD

Proporcion de la Proporcion de Proporcion de

poblacion que recibe personas que personas que

Economia el correo en el hogar | tienen tarjeta de usan Internet
(2012 o posterior, | crédito (15+, 2011, | (2013 o posterior,

porcentaje) porcentaje) porcentaje) 2013)
Croacia 79 34,8 68,0 79,7 65,4
Turquia 97 45,1 46,0 68,9 64,2
Chile 94 22,8 61,4 739 63,0
Uruguay 93 27,1 58,0 721 62,5
ex Repblica Yugoslava 100 165 63,2 69,1 62,2
Grecia 93 17,5 61,0 76,9 62,1
Trinidad y Tabago 93 15,3 59,5 738 60,4
Serbia 99 22,6 53,5 65,9 60,1
Malasia 93 11,9 63,6 71,1 59,9
Rumania 100 11,7 55,0 71,4 59,5
Brasil 81 29,2 58,0 69,9 59,5
Argentina 93 21,9 54,1 67,6 59,1
Bulgaria 90 10,4 56,0 774 58,5
Federacion de Rusia 100 9,7 53,3 69,0 58,0
Libano 100 11,4 52,0 67,6 57,7
Costa Rica 98 12,2 47,5 72,5 57,6
Bosnia y Herzegovina 90 11,7 65,4 62,9 57,5
Mauricio 100 14,1 37,6 76,3 57,0
Albania 100 10,6 54,7 60,7 56,4
Georgia 98 8,8 49,0 64,3 55,0
Repdblica Dominicana 99 12,2 45,0 61,5 54,5
Ucrania 98 19,3 337 63,7 53,7
Armenia 90 23 53,0 67,1 53,1
México 91 13,0 435 63,7 52,8
Belards 100 7,8 39,6 63,5 52,7
Repiblica de Moldova 98 2,4 43,4 63,1 51,7
‘ég’l‘isgﬂi‘;'ﬁa(ﬁg;’“b'ica 93 10,4 44,1 56,6 51,0
Kazajstan 86 8,6 53,3 55,3 50,8
China 100 8,2 441 48,1 50,1
Emiratos Arabes Unidos 0 30,0 85,0 79,8 48,7
Sudafrica 81 78 32,0 73,2 48,5
Egipto 99 1,4 441 47,2 47,9
:;?;‘éinggl')'ca 100 239 26,0 39,1 473
Tailandia 95 4,5 28,9 60,6 47,2
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Anexo 1. indice de Comercio Electronico B2C, 2014 (continuacion)

Servidores :
seguros por | Valor del Indice
cada millon de Comercio
de personas Electrénico de

(normalizado, la UNCTAD

Proporcion de la Proporcion de Proporcion de
poblacion que recibe personas que personas que
el correo en el hogar | tienen tarjeta de usan Internet

(2012 o posterior, | crédito (15+,2011, | (2013 o posterior,

Categoria

porcentaje) porcentaje) porcentaje) 2013)
Colombia 60 10,2 51,7 65,6 46,9
El Salvador 95 53 25,5 60,9 46,7
Qatar 0 32,3 69,3 78,3 45,0
Tunez 93 4,3 21,0 60,1 446
Marruecos 72 4,5 53,0 47,6 44,3
Ecuador 68 10,2 35,1 63,0 441
Guatemala 95 6,9 16,0 58,1 44,0
Uzbekistan 100 3,4 36,5 35,3 43,8
Sri Lanka 98 35 18,3 54,9 43,7
Jamaica 50 6,9 46,5 67,9 42,8
Omén b5 26,6 67,0 70,6 42,3
Perd 56 10,0 38,2 61,9 41,5
India 100 1,8 12,6 48,2 40,6
Panamd 25 10,7 45,2 73,5 38,6
Honduras 75 53 18,1 55,1 38,4
Pakistan 95 0,7 10,0 39,2 36,2
Reptiblica Arabe Siria 85 2,8 243 30,6 35,7
Indonesia 75 0,5 15,4 48,6 34,9
Sierra Leona 95 2,2 1,3 35,6 33,5
Viet Nam 30 1,2 39,5 54,2 31,2
Tayikistan 70 1,2 14,5 38,8 31,1
Camboya 75 0,1 49 43,0 30,8
Zambia 60 3,7 13,5 45,4 30,6
Nepal 65 0,6 11,2 442 30,2
Jordania 10 3,5 41,0 63,8 29,6
Madagascar 80 0,0 21 33,7 28,9
Zimbabwe 45 6,5 17,1 46,5 28,8
Nicaragua 44 2,5 13,5 54,4 28,6
Purations &) 19 4 U2 49 21
Mali 70 0,6 2,2 37,6 27,6
Nigeria 35 0,8 32,9 41,4 27,5
Afganistan 65 0,8 55 37,0 27,1
Mongolia 20 1,9 16,4 62,2 25,1
Iraq 65 1,7 71 26,6 25,1
Angola 15 15,5 16,9 48,1 239
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Anexo 1. indice de Comercio Electronico B2C, 2014 (continuacion)

Servidores .
seguros por | Valor del Indice
cada millon de Comercio
de personas Electronico de

(normalizado, la UNCTAD

Proporcion de la Proporcion de Proporcion de

poblacion que recibe personas que personas que

Economia el correo en el hogar | tienen tarjeta de usan Internet
(2012 o posterior, | crédito (15+,2011, | (2013 o posterior,

porcentaje) porcentaje) porcentaje) 2013)

Eggﬂg;cfagem"”éﬁca 39 3,1 108 374 226
Haiti 40 1,8 9,8 37,7 22,3
Swazilandia 0 13,3 20,8 54,8 22,2
Ghana 20 2,2 17,1 45,0 21,1
Mozambique 35 3,5 49 40,9 21,1
Botswana 0 10,7 11,5 56,1 19,6
Senegal 5 0,8 19,2 43,5 17,1
Gabon 0 2,7 8,6 55,4 16,7
Kenya 0 6,1 6,3 49,8 15,6
Rwanda 0 2,8 8,0 448 13,9
Uganda 0 1,6 14,7 38,5 13,7
Comoras 5 1,5 6,0 39,7 13,0
Togo 0 1,0 4,0 46,3 12,9
Benin 8 0,5 38 37,7 12,5
Liberia 5 2,7 38 36,6 12,0
Sudén 15 0,6 21,0 11,2 11,9
Repubiica Unica de 0 37 40 378 114
Malawi 1 1,4 4.4 36,5 10,8
Lesotho 2 2,5 4,6 31,3 10,1
Burkina Faso 0 0,8 3,7 357 10,1
gglpggﬂgz Democrética 0 16 17 285 8.0
Burundi 2 0,6 1,2 27,5 7,7
Niger 5 0,4 1,4 22,9 74
g:ﬁrrglell(f:ﬁcana 0 0,6 3,0 25,0 7.1

Guinea 5 1,3 1,5 17,7 6,4

Fuente: UNCTAD, sobre la base de datos de la UIT, la UPU y el Banco Mundial.




116 INFORME SOBRE LA ECONOMIA DE LA INFORMACION 2015

Anexo 2. Disponibilidad de servicios de Amazon, eBay y PayPal en los Estados Miembros de las
Naciones Unidas, 2014

Servicios de eBay Servicios de PayPal

u, £ g 8 z
3 S o8 2] E .‘3 § E cg > ] k= &
g 3o SE S E S = ST = = 2
22 w8 s S << o< 7] c [T 7] = =
58 28| S5 | &8 2 3 | §E s | & | E
£5 BSE| 22 | 29 2 £ 8¢ 5 | = -
o O = O <T D © S w o o= t = -
§2 58 $8 | 8% 5 E | g2 S| & | g
iz 2| S8 | 38| £ | g |°® 8|8 |3
© © (7] (]

Afganistan X

Albania X X X X

Alemania X X X X X X X

Algeria X X X X

Andorra X X X X

Angola X X

Antigua y Barbuda X X X

Arabia Saudita X X X X

Argentina X X X X

Armenia X X

Australia X X X X X X

Austria X X X X X X X

Azerbaiyan X X

Bahamas X X X

Bahrein X X X X

Bangladesh X

Barbados X X X

Belarus X X

Bélgica X X X X X X X

Belice X X X

Benin X X

Bhutan X X

Bolivia (Estado Plurinacional de) X X*

Bosnia y Herzegovina X X X X

Botswana X X X X

Brasil X X X X

Brunei Darussalam X X

Bulgaria X X X X X

Burkina Faso X X

Burundi X X

Cabo Verde X X

Camboya X X

Camer(in X X

Canada X X X X X X

Chad X X

Chile X X X

China X X X X X X

Chipre X X X X X X X

Colombia X X X

Comoras X X
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Anexo 2. Disponibilidad de servicios de Amazon, eBay y PayPal en los Estados Miembros de las
Naciones Unidas, 2014 (continuacion)

Servicios de eBay Servicios de PayPal

Vendedores que
pueden enviar por
Amazon
Paises y divisas
apoyadas por Amazon
Cuentas bancarias
apoyadas por Amazon
Sitio local eBay
(solo compra)
Cuenta personal
Cuenta Premier
Cuenta Empresas

q,m
[1-]
Ss
S
.g:
(7]
22
=9
[X]
S
SZ
(7]
d s

Sitio en Estados Unidos
Sitio internacional eBay

Congo
Costa Rica X
Cote d'lvoire
Croacia X
Cuba
Dinamarca X
Djibouti

Dominica

Ecuador

Egipto

El Salvador

Emiratos Arabes Unidos
Eritrea

Eslovaquia

Eslovenia

Espafia

Estados Unidos

Estonia

Etiopia X

ex Replblica Yugoslava de X
Macedonia

Federacion de Rusia X X
Fiji X
Filipinas X
Finlandia X X X X
Francia X X X X
Gabdn
Gambia
Georgia
Ghana
Granada
Grecia X X X
Guatemala
Guinea
Guinea-Bissau
Guinea Ecuatorial
Guyana

Haiti

Honduras
Hungria X
India X X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X

> X X X X
>

>x<X X X X X

> X X X X

> X X X X
X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X

>X X X X X X X X
X< X X X X
>x< X X X X

X X X X X X X X X X X X X X
>
*
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Anexo 2. Disponibilidad de servicios de Amazon, eBay y PayPal en los Estados Miembros de las
Naciones Unidas, 2014 (continuacion)

Servicios de eBay Servicios de PayPal

(7] >
3 § o8 ] § _8 g é % > ] I &
Eq = = S5 S S ® E o a £
S5 828| 2% | 23 2 = | 88 | 8| %
o O = 0 << D ®© S w > o= = = -
82 5% 38 58 § E 28 s | 3 g
F2 =2 | €5 | 38 2 | s |2 | |38]°]| 3
= © < & =
Indonesia X X X X
Irén (Republica Islamica de) X
Iraq X
Irlanda X X X X X X X
Islandia X X X X X
Islas Marshall X X X
Islas Salomén X X
Israel X X X X X
Italia X X X X X X X
Jamaica X X X
Japon X X X X X
Jordania X X X X
Kazajstan X X
Kenya X X X X
Kirguistan X X
Kiribati X X
Kuwait X X X X
Lesotho X X X X
Letonia X X X X X
Libano X
Liberia X
Libia X
Liechtenstein X X X X X
Lituania X X X X X
Luxemburgo X X X X X X
Madagascar X X
Malasia X X X X
Malawi X X X X
Maldivas X X
Mali X X
Malta X X X X X X
Marruecos X X X X
Mauricio X X
Mauritania X X
México X X X X X
Micronesia (Estados Federados de) X X X
Mdnaco X X
Mongolia X X
Montenegro X X
Mozambique X X X X
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Anexo 2. Disponibilidad de servicios de Amazon, eBay y PayPal en los Estados Miembros de las
Naciones Unidas, 2014 (continuacion)

Servicios de eBay Servicios de PayPal

£ £ 8 =
88 st | g8 | EE 0| E | S | zellz| & | &
sS o8c| =< 8= @ S BE 2 E £
Ewn ©S S =g S = S 2 = = 5 [ =3
2t S8 28 (280 5 | 8 | BE || 2| 5| &
oS g5=| 88 g8 d & =2 £ | E I
Myanmar X
Namibia X X
Nauru X X
Nepal X X
Nicaragua X X*
Niger X X
Nigeria X X X
Noruega X X X X X
Nueva Zelandia X X X X X X X
Oman X X X X
Paises Bajos X X X X X X X
Pakistan X
Palau X X X X X
Panamd X X
Papua Nueva Guinea X X
Paraguay X X*
Peru X X X
Polonia X X X X X
Portugal X X X X X X X
Qatar X X X X
Reino Unido de Gran Bretafia e X X X X X X X
Irlanda del Norte
Reptiblica Arabe Siria X
Reptblica Centroafricana X
Republica Checa X X X X X
Reptiblica de Corea X X X X X X
Republica Democrética del Congo X X
Reptiblica Democratica X X
Popular Lao
Republica de Moldova X X
Republica Dominicana X X X
Repblica Popular Democratica X
de Corea
Republica Unida de Tanzania X X
Rumania X X X X
Rwanda X X
Saint Kitts y Nevis X X X
Samoa X X
San Marino X X X X X
Santa Lucia X X X
Santo Tomé y Principe | | X
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Anexo 2. Disponibilidad de servicios de Amazon, eBay y PayPal en los Estados Miembros de las
Naciones Unidas, 2014 (continuacion)

Servicios de eBay Servicios de PayPal

Vendedores que
pueden enviar por
Amazon
Paises y divisas
apoyadas por Amazon
Cuentas bancarias
apoyadas por Amazon
Sitio en Estados Unidos
Sitio internacional eBay
Sitio local eBay
(solo compra)
Cuenta personal
Cuenta Premier
Cuenta Empresas

[}
)
S'c
-E:

(7]
22
=9
o O
- &
SZ

[}
d s

>
*

San Vicente y las Granadinas
Senegal

Serbia

Seychelles

Sierra Leona

Singapur X X
Somalia
Sri Lanka
Sudéfrica X
Sudéan

Sudén del Sur
Suecia X X
Suiza X X X X X
Suriname
Swazilandia
Tailandia X
Tayikistan
Timor-Leste

Togo

Tonga

Trinidad y Tabago
Tunez
Turkmenistan
Turquia X X
Tuvalu

Ucrania

Uganda

Uruguay

Uzbekistan

Vanuatu

Venezuela (Republica Bolivariana de)
Viet Nam X
Yemen
Zambia
Zimbabwe

>x< X X X X

> > X X X

> X X X X X X X X
>

>

< X X X
>

>X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X X

>x< X X X X
>
>

>
>

Fuente: UNCTAD, andlisis de informacion de Amazon.com, 15 de agosto de 2014, véase http://www.amazon.com/gp/help/
customer/display.html?nodeld=201118550; http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeld=200497820;
http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeld=201074230; de ebay.com y ebay.co.uk, 15 de agosto de
2014, véase http://sellercentre.ebay.co.uk/where-to-sell-internationally?cat=1015; y de PayPal, véase https://www.paypal.
com/webapps/mpp/country-worldwide.

*  Las cuentas personales solo permiten enviar dinero y comprar en linea, pero no recibir dinero ni vender en linea.



http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeId=201118550
http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeId=201118550
http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeId=200497820
http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeId=201074230
http://sellercentre.ebay.co.uk/where
https://www.paypal.com/webapps/mpp/country
https://www.paypal.com/webapps/mpp/country
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Anexo 3. Existencia de legislacion o proyectos de leyes en esferas fundamentales
de la legislacion cibernética

Transacciones . . Privacidad y proteccion . . .
electronicas Proteccion al consumidor de datos Ciberdelincuencia

Economias desarrolladas

Alemania Si

Andorra Sin datos Sin datos
Australia Si

Austria Si

Bélgica Si

Bulgaria Si

Canada Si

Chipre Si

Croacia Si

Dinamarca Si

Eslovaquia Si

Eslovenia Si

Espafa Si

Estados Unidos de América Si

Estonia Si

Finlandia Si

Francia Si

Grecia Si

Hungria Si

Irlanda Si

Islandia Sin datos Sin datos
Israel Si

Italia Si

Japén Sindatos | Sin datos
Letonia Si

Liechtenstein Sin datos Sin datos
Lituania Si

Luxemburgo Si

Malta Si

Médnaco Sin datos Sin datos
Noruega Si

Nueva Zelandia Si

Paises Bajos Si

Polonia Si

Portugal Si

Reino Unido de Gran Bretafia e Si

Irlanda del Norte

Republica Checa Si

Rumania Si

San Marino Si

Suecia Si

Suiza Si

Santa Sede Sin datos Sin datos

Si
Sin datos | Sin datos

Sin datos | Sin datos

Sin datos | Sin datos
Si
Si
Si
Si
Si
Si
No Si
Si
Sin datos | Sin datos
Si
Si
Sin datos | Sin datos
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Anexo 3. Existencia de legislacion o proyectos de leyes en esferas fundamentales
de la legislacion cibernética (continuacion)

Transacciones Privacidad y proteccion
electronicas de datos

Economias en desarrollo
Africa
Africa Oriental

Proteccion al consumidor Ciberdelincuencia

Burundi No Si No Si

Comoras Sin datos Sin datos No No

Djibouti Sindatos | Sin datos Si

Eritrea No No Sin datos | Sin datos

Etiopia No No No Si

Kenya Si Si

Madagascar Sin datos Sin datos Si

Malawi Sin datos Sin datos No No

Mauricio Sin datos Sin datos Si

Mozambique Sin datos Sin datos No Si

Republica Unida de Tanzania No Si No Si

Rwanda Si Si

Seychelles Sin datos Sin datos Si

Somalia Sin datos Sin datos No No

Sudéan del Sur Sin datos Sin datos Sin datos | Sin datos

Uganda Si Si

Zambia Si Si

Zimbabwe Sin datos Sin datos Si Sin datos
Africa Central

Angola No No No Si

Camertin Si Si

Chad Sin datos Sin datos Sin datos | Sin datos

Congo Sin datos Sin datos No Si

Gabon Si No Si

Guinea Ecuatorial No No Sin datos | Sin datos

Repliblica Centroafricana Sin datos Sin datos Sin datos | Sin datos

ggﬁgglica Democrética del Sin datos Sin datos No No

Santo Tomé y Principe Sin datos Sin datos No No
Africa Septentrional

Argelia No Si Si

Egipto No Si Si

Libia No No No No

Marruecos Si Si

Sudén Sin datos Sin datos Si

Tunez Si No Si
Africa Meridional

Botswana Si

Lesotho Sin datos Sin datos No No
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Anexo 3. Existencia de legislacion o proyectos de leyes en esferas fundamentales
de la legislacion cibernética (continuacion)

Transacciones » .| Privacidad y proteccion . . .
electronicas Proteccion al consumidor el Ciberdelincuencia

Estadoslrlr':llg_lr!;\lgos mal Legislacion | Proyectos | Legislacion | Proyectos |Legislacion | Proyectos |Legislacion | Proyectos

Namibia Sin datos Sin datos
Sudafrica Si Si
Swazilandia Sin datos Sin datos No No
Africa Occidental
Benin No No Si
Burkina Faso No Si
Cabo Verde Si
Cote d'lvoire Si
Gambia Si
Ghana Si
Guinea No No No
Guinea-Bissau No No
Liberia No No
Mali No Si
Mauritania Sin datos No No
Niger Si No Si
Nigeria Si No Si
Senegal Si
Sierra Leona No No
Togo Si No Si
Asia y Oceania
Asia Oriental
China Si Si Si
Mongolia Sin datos Sin datos Sin datos | Sin datos
Republica de Corea Si Si
gg%]obrgga Popular Democratica Sin datos Sin datos Sin datos | Sin datos
Asia Meridional
Afganistan No No No No
Bangladesh Si Si
Bhutén Si Si
India No No Si
Iran (Repdblica Islamica de) No No Si
Maldivas Sin datos Sin datos No No
Nepal Sindatos | Sin datos Si
Pakistan Sindatos | Sin datos No Si
Sri Lanka Sin datos | Sin datos Si
Asia Sudoriental
Brunei Darussalam Si Si
Camboya No Si No Si
Filipinas Si Si
Indonesia Si Si
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Anexo 3. Existencia de legislacion o proyectos de leyes en esferas fundamentales
de la legislacion cibernética (continuacion)

Estados miembros de la
UNCTAD

Malasia

Transacciones .. . Privacidad y proteccion . . .
electronicas Proteccion al consumidor de datos Ciberdelincuencia

Legislacion | Proyectos | Legislacion

Si

Proyectos |Legislacion| Proyectos |Legislacion

Si

Myanmar Si Si
Eggﬂg:clflagemocratlca Si No No
Singapur Si Si
Tailandia Si Si
Timor-Leste Sin datos Sin datos Sindatos | Sin datos
Viet Nam Si Si
Asia Occidental
Arabia Saudita No No Si
Bahrein Si Si
Emiratos Arabes Unidos Sin datos Sin datos Si
Iraq Sin datos Sin datos No Si
Jordania Sin datos Sin datos Si
Kuwait Si No Si
Libano No Si No No
Omén Sin datos Sin datos Si
Qatar Si No Si
Reptiblica Arabe Siria No Si Si
Turquia Si Si
Yemen Sin datos Sin datos No Si
Oceania
Fiji Si Si
Islas Marshall Sin datos Sin datos No No
Islas Salomén Sin datos Sin datos No No
Kiribati Sin datos | Sin datos Si
E’gﬁ;‘ﬁggﬁ? ég)stados Sin datos Sin datos No No
Nauru Sin datos Sin datos No No
Palau Sin datos Sin datos Sin datos | Sin datos
Papua Nueva Guinea Sin datos Sin datos No No
Samoa Sin datos Sin datos Si
Tonga Sindatos | Sin datos Si
Tuvalu Sin datos Sin datos No No
Vanuatu Sin datos Sin datos No No
América Latina
y el Caribe
América Central
Belice Si No No
Costa Rica Si Si
El Salvador Si No Si
Guatemala No No No Si
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Anexo 3. Existencia de legislacion o proyectos de leyes en esferas fundamentales
de la legislacion cibernética (continuacion)

Transacciones 2a .| Privacidad y proteccion . : .
electrénicas Proteccion al consumidor de datos Ciberdelincuencia

Estadoslmlg_ﬂlgos bl Legislacion | Proyectos | Legislacion | Proyectos |Legislacion | Proyectos |Legislacion | Proyectos

Honduras Si

México Si Si
Nicaragua Si No No
Panama Si Si
América del Sur
Argentina Si Si
Phainacional ce) No No si
Brasil Si Si
Chile Si Si
Colombia Si Si
Ecuador Si No No
Guyana Sin datos Sin datos No No
Paraguay Si Si
Pert Si Si
Suriname Sin datos Sin datos Sin datos | Sin datos
Uruguay Si Si
Venezuela (Republica Si Si
Bolivariana de)
Caribe
Antigua y Barbuda Sin datos Sin datos Si
Bahamas Sin datos Sin datos Si
Barbados No No Si
Cuba No No No Si
Dominica Si No No
Granada Sin datos Sin datos Si
Haiti No Si No No
Jamaica Si Si
Republica Dominicana No No Si
Saint Kitts y Nevis Sin datos Sin datos Si
San Vicente y las Granadinas Sin datos Sin datos Si
Santa Lucia Sin datos Sin datos No Si
Trinidad y Tabago Sin datos Sin datos Si
Economias en transicion
Albania Si Si No
Armenia Sin datos Sin datos Si
Azerbaiyan Sin datos Sin datos Si
Belartds No No Si
Bosnia y Herzegovina Si Si
g’é m’clgm: ugoslava Sin datos Sin datos Si
Federacion de Rusia Sin datos Sin datos Si
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Anexo 3. Existencia de legislacion o proyectos de leyes en esferas fundamentales de la legislacion
cibernética (continuacion)

Transacciones o . Privacidad y proteccion . . .
electronicas Proteccion al consumidor de datos Ciberdelincuencia

Estadosl?:\llg#.\t;)ros dela Legislacion | Proyectos | Legislacion | Proyectos |Legislacion| Proyectos Legislacién

Georgia Sin datos Sin datos Si

Kazajstan Sindatos | Sin datos Si

Kirguistan Sindatos | Sin datos Sin datos | Sin datos
Montenegro Sindatos | Sin datos Si

Reptiblica de Moldova Sin datos | Sin datos No Si
Serbia Sindatos | Sin datos Si

Tayikistan Sin datos Sin datos Sin datos | Sin datos
Turkmenistan Sin datos Sin datos Sin datos | Sin datos
Ucrania Sin datos Sin datos No Si
Uzbekistan Sin datos Sin datos Si

Fuente: UNCTAD, sobre la base de Graham Greenleaf, Stephen Mason, secretaria del Commonwealth, Consejo de Europa, DLA
Piper, Google, Norton Rose Fulbright, OCDE, The Paypers, CNUDMI, ONUDD y CESPAQO.
Paises que tienen legislacion sobre transacciones electronicas basada en textos de la CNUDMI.

*
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