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Introduccion

La digitalizacion de los canales de venta en América Latina y el Caribe (ALC) en los Ultimos afos viene
demostrando la viabilidad del comercio electrénico como modelo de negocio para el crecimiento y desarrollo
de las empresas en la region. De acuerdo a datos de la Comision Economica para América Latina y el Caribe
(CEPAL, 2021), ALC fue la segunda region con mayor crecimiento del comercio electronico entre 2014
y 2019. Durante la pandemia de COVID-1g, la actividad en linea se acelerd y habria llegado a generar 52 mil
millones de dodlares. De hecho, de acuerdo con estimaciones de Statista, durante 2020 ALC experiment? el
mayor crecimiento de las ventas minoristas a través de comercio electrénico en el mundo, alcanzando el
36,7% interanual, nueve puntos porcentuales por encima del crecimiento mundial®.

Conceptualmente, el comercio electréonico puede aumentar el bienestar a través de varios
canales. Principalmente, permite a las empresas ofrecer una variedad mas amplia de productos y llegar
a mas consumidores a costos mas bajos, aumentando su escala. Esto abre una oportunidad para
profundizar la insercion internacional de las empresas, especialmente de las pequefias y medianas
empresas (pymes). Por otra parte, la adopcion del comercio electrdnico puede incentivar la innovacion
y contribuir al proceso de transformacion digital de las pymes a través de la implementacion de
tecnologias digitales y nuevas practicas y modelos de negocios, que pueden mejorar la eficiencia y la
productividad de las empresas mas alla de sus efectos en el acceso a nuevos mercados. Esto Ultimo
puede, a su vez, mejorar la competitividad de las empresas y aumentar sus probabilidades de exportar2.

Para que el comercio electronico crezcay las empresas puedan aprovechar las oportunidades que
ofrece en términos de insercidn internacional se requiere la presencia de una serie de factores o
condiciones necesarias. Es posible clasificarlos en aquellos vinculados al entorno habilitador que

*  Statista (2022). El crecimiento en el resto de las regiones fue 31,8% en América del Norte, 29,2% en Europa Central y del Este, 26,4%
en Asia-Pacifico, 26,3% en Europa Occidental, y 19,8% en Africa y Medio Oriente.

> Brynjolfsson, Hu y Smith (2003), Quan and Williams (2018), Jo, Matsumura y Weinstein (2019), Couture et al. (2020), Huang and
Bronnenberg (2020) y Dolfen et al. (2023), entre otros, proveen evidencia acerca de las ganancias del comercio electrénico. Freund y
Weinhold (2004), Blum y Goldfarb (2006), Hortagsu et al. (2009), Gomez-Herrera et al. (2014), Lendle et al. (2016), Banco Mundial (2016),
Suominen (2018), y Fernandes et al. (2019) analizan los efectos de Internet y el comercio electrénico en la insercion internacional.
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enfrentan las empresas para adoptar comercio electronico y aquellos que tienen que ver con cuestiones
internas del funcionamiento de las empresas. Entre los primeros se encuentran la cobertura, calidad, y
costo de la conectividad de internet, el marco regulatorio y normativo (que incluye cuestiones de
proteccion de datos, defensa del consumidor, politica de competencia, y politica tributaria, entre otras),
la infraestructura para pagos electronicos, la disponibilidad de infraestructura y servicios de logistica, el
entorno de facilitacion del comercio, y las condiciones de acceso al mercado de crédito. Entre los
segundos, se pueden identificar la cultura de la empresa, su grado de conocimiento acerca de las
soluciones tecnoldgicas disponibles, y las capacidades internas organizacionales y de recursos humanos para
adoptarlas y adaptar procesos de negocio. Si el estado del entorno habilitador y el grado preparacion de las
empresas es deficiente o inmaduro, las empresas enfrentaran cuellos de botella o barreras, externas o
internas, para participar del comercio internacional a través del comercio electronico.

En este contexto, la CEPAL, en el marco del acuerdo de cooperacion con la Republica de Corea, puso
en marcha un proyecto para identificar los obstaculos que enfrentan las pymes de la Alianza del Pacifico (AP)
para exportar a paises del bloque a través de comercio electrdnico, en particular a través plataformas
digitales, y las politicas publicas e iniciativas que pueden contribuir a superarlos. El proyecto busca contribuir
a la elaboracion de recomendaciones para un plan de accién a corto, mediano, y largo plazo para el fomento
del comercio electronico transfronterizo en los paises de la AP, sumando de esta manera a los aportes de la
CEPAL al desarrollo de la economia digital y la configuracion de un Mercado Digital Regional en la AP3.

Este informe presenta los resultados de las iniciativas realizadas en el marco del proyecto. En primer
lugar, se presenta un inventario de politicas de promocion del comercio electrénico transfronterizo llevadas
adelante porlos organismos de promocidn del comercio (OPC) y otras agencias en los paises de la AP. Luego,
se presentan los resultados de una encuesta a pymes exportadoras de la AP en sectores seleccionados sobre
su situacion frente al comercio electrénico transfronterizo. Los resultados de la encuesta se complementan
con entrevistas en profundidad con actores relevantes del ecosistema de comercio electrénico
transfronterizo, como los OPC, aduanas, ventanillas Unicas de comercio exterior, asociaciones y gremios
empresarios, y otras agencias con atribuciones en politicas de transformacion digital de las pymes.

A partir de las iniciativas descriptas, se realizd un diagndstico para ser compartido con los
representantes de los paises miembro de la AP en cuatro talleres nacionales, de manera de hacer una
puesta en comun y discutir potenciales lineas de accion. A partir de estas conversaciones, se elaboraron
recomendaciones para contribuir a un plan de accion a corto, mediano, y largo plazo para promover la
internacionalizacion de las pymes a través de plataformas digitales en la AP. Este informe incluye las
recomendaciones organizadas en tres areas: i) informacion y asistencia para pymes, ii) cooperacion con
plataformas, y iii) facilitacion del comercio.

La AP es un bloque relevante para el estudio de la insercion internacional de las pymes a través
del comercio electrénico y las politicas para promoverla. Con alrededor del 60% de las ventas de
comercio electronico empresa-a-consumidor (B2C), la AP constituye el principal mercado de comercio
electronico B2C de ALC (Americas Market Intelligence, AMI, 2019). En los paises del bloque operan
algunas de las plataformas digitales mas importantes de la region, como Dafiti, Falabella, Linio,
Mercado Libre, Ripley, o Walmart, y start-ups innovadoras para el ecosistema de comercio electroénico,
como Addi, Bimbau, Clip, Cornershop, Crehana, Fitco, Frubana, Jisto, Manzana Verde, Merqueo, Kavak
o Sofia. Sin embargo, la mayor parte de las ventas de comercio electrénico corresponde a transacciones
domeésticas, con mucho espacio para desarrollar el comercio electrénico transfronterizo.

Diversos antecedentes confirman la relevancia y el interés por del desarrollo del comercio electrénico
en el disefio de politicas de integracion econdmica dentro de la AP. En 2014, Chile, Colombia, México y Pery
firmaron el Protocolo Adicional al Acuerdo Marco de la AP (PAAM), en donde las partes reconocen las

3 Ver Calderén et al. (2021).
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oportunidades proporcionadas por el comercio electronico y la importancia de facilitar el comercio
electrdnico por las micro, pequeiias y medianas empresas, dedicando un capitulo completo a disposiciones
y disciplinas relativas al comercio electronico“. En 2016, la AP constituyd el Sub-Grupo de Agenda Digital
(SGAD) para establecer una hoja de ruta para implementar, desarrollar y profundizar cuestiones vinculadas
a las telecomunicaciones y el comercio electronico del Protocolo. EIl SGAD fue en 2017 convertido en Grupo
de Agenda Digital (GAD) con el objetivo de promover escenarios de coordinacion y convergencia entre los
cuatro paises para mejorar las condiciones y el desarrollo de los negocios de la economia digital. Entre los
mandatos del GAD, se encuentra el de implementar las acciones establecidas en la hoja de ruta para impulsar
la construccion de un Mercado Digital Regional (MDR). El MDR de la AP se ha definido como una estrategia
que busca posibilitar el libre flujo de productos digitales, de bienes y servicios que se comercializan a través
de Internet, y de capital vinculado al mercado digital entre los paises miembros.

Durante la XV Cumbre de Presidentes de la AP en diciembre de 2020, los presidentes del bloque
firmaron la Declaracion Presidencial sobre el Desarrollo del MDR y el Impulso hacia la Transformacion
Digital, donde se establecié como mandato presidencial elaborar e implementar una hoja de ruta para
el MDR de la AP para, entre otros objetivos, crear un entorno propicio para promover el intercambio de
bienes, productos y servicios por medios digitaless. Para disefiar la estrategia del MDR, la AP solicitd
apoyo ala CEPAL para identificary analizar los elementos que inhiben la integracion digital de los paises
de la AP y proponer medidas de accion de politica publica para los proximos afos, principalmente en
torno al desarrollo de la economia digital. Como resultado de este analisis, Calderdn et al. (2021)
propone acciones de politica que articulen una estrategia de MDR enfocada en tres pilares: i) mejorar el
acceso a la conectividad, ii) crear un entorno habilitador para promover el intercambio de productos y
servicios por medios digitales, y iii) desarrollar la economia digital en la AP para generar nuevas fuentes
de crecimiento, productividad y empleo. La hoja de ruta para el MDR de la AP recoge estos pilares como
prioridades y establece, entre otras acciones, promover el desarrollo del comercio electronico®.

Finalmente, en el marco de la XVI Cumbre de Presidentes de la AP en enero de 2022, los presidentes
de los paises del bloque destacaron la importancia de agilizar la ejecucion de los mandatos acordados en
materia de comercio intrarregional y desarrollo inclusivo, sostenible, y digital. Entre estos se incluyen:
contribuir a la reactivacion econdmica de la region explorando canales alternativos de comercio, como el
electrdnico; fortalecer las capacidades de las micro, pequefias y medianas empresas de |la AP para facilitar su
insercion en el comercio electrdnico transfronterizo; y fomentar y realizar mesas de trabajo con el sector
privado mediante las cuales se comparta la normatividad aplicable, mejores practicas operativas e
identificacion de oportunidades de mejora para facilitar el comercio electronico en los paises de la AP.

El resto del documento esta organizado de la siguiente manera. En la seccion | se presenta
brevemente el contexto del comercio electrdénico en los paises de la AP. La siguiente seccion
describe las iniciativas nacionales de los paises de la AP para fomentar el comercio electronico
transfronterizo. La seccidn Il presenta los resultados de la encuesta a pymes de la AP. El capitulo IV
resume los principales mensajes extraidos de las entrevistas con actores relevantes en paises de la
AP. En la seccidon V se presenta el resumen del diagnoéstico y las recomendaciones que de él se
desprenden. La Ultima seccion concluye el informe con comentarios finales.

4 El PAAM puede consultarse en https://alianzapacifico.net/en/download/protocolo-adicional-al-acuerdo-marco-de-la-alianza-del-
pacifico/. El Primer Protocolo Modificatorio del PAAM, que entro en vigor en el afio 2020, incluye modificaciones y actualizaciones
al capitulo de comercio electrénico. EI mismo puede consultarse en https://alianzapacifico.net/en/download/primer-protocolo-
modificatorio-del-protocolo-adicional-al-acuerdo-marco-de-la-alianza-del-pacifico/.

5 La declaracion se encuentra disponible en https://alianzapacifico.net/wp-content/uploads/2021/06/Declaracion-Presidencial-

Mercado-Digital-Regional.pdf.

La hoja de ruta se encuentra disponible en https://alianzapacifico.net/wp-content/uploads/2021/06/HOJA-DE-RUTA-PARA-EL-

MERCADO-DIGITAL-REGIONAL-DE-LA-ALIANZA-DEL-PACIFICO.pdf. Ver, en particular, la accion 2 del pilar 3.
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I. Panorama del comercio electronico en los paises
de la Alianza del Pacifico

En esta seccion se presentan algunas estadisticas sobre el estado y tendencias recientes del mercado
del comercio electronico en los paises de la AP. Un analisis mas completo de los determinantes del entorno
habilitador para realizar comercio electronico en la AP puede encontrarse en Calderdn et al. (2021).

Las estimaciones mas recientes sugieren que la AP constituye el principal mercado regional para el
comercio electronico B2C en ALC, con el 60% de las ventas totales, sequido del Mercosur. De acuerdo con
estimaciones de la Conferencia de las Naciones Unidas para el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD, 2021),
las ventas B2C de México, Chile, y Colombia combinadas en 2019 totalizaron 43.000 millones de ddlares,
comparadas con 28.000 millones de ddlares para Argentina y Brasil’. En 2021, estimaciones de las
camaras de comercio electrénico de cada uno los paises de la AP arrojan un valor de alrededor de 60.400
millones de ddlares para las ventas minoristas en linea en el bloque (véase cuadro 1).

El nivel de desarrollo del comercio electrénico de cada uno de los paises hacia adentro del grupo
es heterogéneo. Como puede verse en el cuadro 1, si bien México es el mercado de mayor tamafio,
seguido de Chile, Colombia, y Peru, otros indicadores disponibles ubican a Chile como la economia mas
preparada para desarrollar el comercio electronico, sequido de Colombia, México, y Peru. Por ejemplo,
la Ultima version del indice de comercio electrénico B2C de UNCTAD, de 2020, ubica en primer lugar a
Chile, en el ranking 59 de un total de 152 paises, sequido de Colombia (68), Pery (79), y México (93)8.
En términos del valor del indice, Chile, Colombiay Perud se encuentran por sobre el promedio de la region
de América Latinay el Caribe, México registra un valor similar al promedio de América Latinay el Caribe,
y todos los paises se encuentran por debajo del promedio de la OCDE. Finalmente, en términos del

7 Otras estimaciones alternativas de Americas Market Intelligence (AMI, 2019), basadas en compras con medios de pago electrénicos
para 2018 en paises de la AP, arrojan un volumen similar de 50.200 millones de dolares.

8 Elindice de comercio electrénico B2C de la UNCTAD mide la preparacion de una economia para el desarrollo de las compras en
linea. Consta de cuatro indicadores: posesion de una cuenta en una entidad financiera o de dinero movil, cantidad de individuos que
usan Internet, la confiabilidad del servicio postal, y la cantidad de servidores seguros. Ver UNCTAD (2015, 2016).
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porcentaje de los usuarios de internet que realiza compras por internet, los Ultimos datos disponibles
ubican a Chile y México muy por encima del promedio de América Latina y el Caribe y del resto de los
miembros del bloque, y a estos Ultimos por debajo del promedio de América Latina y el Caribe, aunque
todos se encuentran por debajo del promedio de la OCDE.

Cuadroa
Alianza del Pacifico: indicadores sobre el desarrollo del comercio electronico B2C

. . indice de comercio electrénico B2C
Usuarios de internet que compran

Pais/region (En nﬁg}:zss (ggig)lares) bient(agnopsoerrcv;zi;? ;32)021) m— (2020) e
Chile 17,3 423 59 68,4
Colombia 10,9 15,6 68 59,1
Meéxico 30,0 35,9 79 46,8
Perti 93 11,7 93 52,5
ALC 85 18,0 - 47,1
OCDE - 754 - 84,9

Fuente: Chile: Camara Nacional de Comercio, Servicio y Turismo (2022); Colombia: Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (2022), sobre datos de la Camara Colombiana de Comercio Electronico; México: Asociacion Mexicana de Venta Online (2022);
Pery: Cadmara Peruana de Comercio Electronico (2022); ALC: Statista (2022). OECD Going Digital Toolkit para Chile, Colombia, México y
OECD; Instituto Nacional de Estadistica e Informatica para Per’; UNCTAD (2021) para ALC. UNCTAD (2021).

Nota: Este cuadro presenta indicadores seleccionados de comercio electronico B2C en la AP. Los promedios de ALCy de la OCDE noincluyen
alos paises de la AP.

Si bien las estadisticas sobre la proporcion de las ventas que corresponden a transacciones
domeésticas versus transfronterizas son escasas, algunas estimaciones sugieren que la gran proporcion
se trata de operaciones en el mercado local®. Segun las estimaciones de AMI (2019), el 27% del volumen
de mercado de comercio electrénico B2C en la AP en 2018 correspondié a compras realizadas en el
exterior (importaciones). En cuanto a las exportaciones, las estadisticas son todavia mas elusivas. Una
manera de cuantificar la intensidad de las exportaciones a través de comercio electrénico
transfronterizo es inspeccionando los datos de envios postales internacionales de la Union Postal
Universal (UPU). A partir de estos datos, se desprende que el porcentaje de envios internacionales
(exportaciones) de paquetes y envios expresos sobre el total del flujo transfronterizo es menor al 40%,
con excepcion de Colombia, donde es apenas superior al 50%. Si solo se consideran paquetes, los
porcentajes son aun mas bajos, otra vez con la excepcion de Colombia.

9 Una excepcion es el Marco de Estadisticas del Comercio Electronico (MECE) del Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones de Colombia, que reporta datos de proporcion del comercio electrdnico en las ventas nacionales e internacionales
de las empresas. De acuerdo con estos datos, en 2020, en el sector comercio el 4,4% de las ventas en el exterior se originaron en
transacciones de comercio electrénico (8,1% para las ventas nacionales) y, en el sector de industria manufacturera, el 13,1% de las
ventas en el exterior se originaron en transacciones de comercio electronico (6,9% para las ventas nacionales). El MECE puede
consultarse en https://observatorioecommerce.mintic.gov.co/797/w3-propertyvalue-377745.html.
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Cuadro 2
Alianza del Pacifico: indicadores de comercio electronico transfronterizo

Ventas (2018) Envios postales al exterior (promedio 2015-2018)
Pais (En miles de millones de délares) (Como porcentaje de los flujos internacionales)
Domésticas Importaciones Paquetes y expreso Paquetes
Chile 5,8 1,9 19 12
Colombia 8,3 2,2 53 63
México 19,8 8,9 34 9
Peru 2,7 0,6 32 28

Fuente: Elaboracion propia con datos de AMI (2019) y UPU.

Durante el primer afo de la pandemia de COVID-19, la actividad del comercio electronico se
acelerd en toda ALC (CEPAL, KAS y BID, 2021). La AP no fue la excepcion, y todos los paises vieron
tasas de crecimiento significativas en diferentes indicadores de actividad. En 2020, la actividad de
Mercado Libre, una de las plataformas con mayor alcance en la region, tuvo en la AP las mayores tasas
de crecimiento de la region, con un crecimiento interanual en la cantidad de nuevas 6rdenes durante
marzo y abril de (en orden decreciente) 125% en Chile, 119% en Colombia, y 112% en México (panel A
del grafico 1). Este resultado derivé no solamente de nuevos consumidores en la plataforma (en orden
decreciente: +113% en Colombia, +94% en Chile y +79% en México) sino, fundamentalmente, de una
mayor participacion de nuevos vendedores (panel B del grafico 1). De hecho, durante abril de 2020, en
comparacion al promedio de la Ultima mitad de 2019, la cantidad de nuevos vendedores por semana fue
mayor en un (en orden decreciente) 153% en Chile, 136% en Colombia, 121% en Perd y 114% en México
y siguid creciendo de manera acelerada hasta julio de 2020%.

Otra plataforma con una presencia relativamente mas importante que Mercado Libre en los
paises de la AP y que vio un crecimiento significativo en su canal en linea es Falabella®*. Durante 2020,
las transacciones digitales de Falabella se duplicaron, superando los go millones, e implicaron un
aumento interanual de 123% en el valor bruto de ventas, comparado con una caida del 8% en las ventas
através de las tiendas fisicas (Falabella, 2020). Asi, la penetracion en linea del negocio aumento al 24%,
desde un 12% en 2019. En particular, casi la mitad de las ventas de las tiendas departamentales en 2020
se realizd de manera en linea, comparado con un 22% en 201g9.

Ademas de la actividad en plataformas, muchas pymes y comercios con tiendas fisicas adaptaron
sus operaciones y sus modelos de negocios para pasar al canal en linea (o fortalecerlo, en el caso de las
que ya lo tenian). En Chile, Colombia y México, la cantidad de nuevos sitios web empresariales se
multiplicé por seis en abril de 2020, comparado con el mismo mes de 2019 (grafico 2, panel A). Por otro
lado, la cantidad de compradores que utilizaron PayU, una empresa facilitadora de pagos digitales en
linea utilizada por pymes y comercios de barrio, aumentd (en orden decreciente) 98% en Chile, 86% en
Peru, 41% en México y 32% en Colombia.

10

Si bien las estadisticas no permiten distinguir el destino de las operaciones, se presume que casi la totalidad correspondio a
operaciones domésticas.

*  Con datos a diciembre de 2022, el 96% de los ingresos globales de Falabella provienen de Chile (60%), Pert (28%), y Colombia (8%)
(Falabella, 2022).
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Grafico1
Alianza del Pacifico y otros paises seleccionados: actividad de Mercado Libre
durante la primera ola de COVID-19, 2019-2020

A. Nuevas drdenes y conpradores en marzo y abril 2020 versus 2019 B. Nuevos vendedores por semana, agosto de 2019 a agosto de 2020
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Fuente: BID, CEPAL y KAS (2021), Post pandemic COVID-19 economy recovery: Enabling Latin America and the Caribbean to better harness
e-commerce and digital trade, Santiago.

Grafico 2
Alianza del Pacifico: actividad de negocios y pymes en el canal en linea
durante la primera ola de COVID-19,2018-2020

A. Nuevos sitios web empresariales B. Compradores por PayU (enero a julio 2019-enero a julio 2020)
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Fuente: CEPAL, proyecto “Big data para la medicion de la economia digital” con datos de Dataprovider.com (Panel A) y PayU (2020) (Panel B).
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II. Iniciativas nacionales de promocion del comercio
electronico transfronterizo en la Alianza del Pacifico

En los ultimos afios, los organismos y agencias de promocidn comercial en muchos paises del mundo han
sumado iniciativas y herramientas especificas para fomentar la insercion internacional de las pymes a través
de canales digitales, y en particular a través de plataformas o marketplaces globales (OCDE, 2021). Los paises
de la AP también se han sumado a esta tendencia. En esta seccion, se presenta un inventario de iniciativas
implementadas por los OPCy otras agencias especializadas para apoyar la internacionalizacion de las pymes
a través del comercio electronico. El inventario se realizo a partir de la informacion disponible en los sitios
web de los OPC y otras agencias, asi como a través de la consulta con funcionarios de cada pais.

En general, las iniciativas para fomentar las exportaciones de las pymes a través del comercio
electronico se dividen en tres tipos:

i) Informacion y capacitacion.

ii) Plataformas de promocion de la oferta exportable.

iii) Convenios con plataformas globales y otros actores.

A continuacion, se presentan las iniciativas para cada pais.

A. Chile

En Chile, la agencia ProChile es la principal encargada de las politicas para apoyar las exportaciones de bienes
y servicios de las empresas chilenas y su diversificacion. Cuenta con una red de 57 oficinas y representaciones
comerciales en todo el mundo que buscan conectar la oferta exportable chilena con potenciales clientes.
Entre sus iniciativas, ProChile incluye varias dedicadas al comercio electronico transfronterizo. De manera
complementaria, el Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, a través de diferentes agencias y en
cooperacion con entidades privadas, ofrece herramientas para fomentar la digitalizacion de las pymes,
incluyendo acciones para apoyar su internacionalizacion a través del comercio electronico.
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1. e-Exporta

e-Exporta es el principal programa de comercio electronico transfronterizo de ProChile. Ofrece
diferentes servicios con la finalidad de facilitar a las empresas chilenas la venta internacional de bienes,
servicios, y contenidos digitales a través de plataformas de comercio electronico?. Los servicios de
e-Exporta se categorizan en 5 pilares de acuerdo a una ruta de exportacion digital:

i) Autodiagnostico. Consiste en una auto-evaluacion en linea para que las empresas
conozcan su nivel de madurez en el comercio electronico, de acuerdo a 6 perfiles de
madurez, y asi entender mejor qué herramientas son las mas adecuadas.

ii) Capacitacion. Ofrece guias practicas sobre creacion de tiendas digitales, disefio, catalogo
de productos, seleccion de medios de pago, operadores logisticos, y campanas de
marketing digital, entre otros aspectos; estudios sobre el ecosistema de comercio electronico
en los principales mercados de exportacion para Chile; y webinars con cursos practicos de
comercio electrdnico transfronterizo, asi como una biblioteca de contenido digital.

i) Vinculacion. A partir de distintas alianzas estratégicas y convenios con agentes relevantes
del comercio electrdnico, permite vincularse con marketplaces, operadores de servicios
couriers y aceleradoras, entre otros, para aumentar las ventas. Algunos de estos convenios
se detallan en el recuadro 1.

iv

~

Aterrizaje. Brinda inteligencia comercial a través de un Directorio de Marketplaces, que
permite conocer las plataformas mas relevantes y contar con informacidn sobre sus
ventas, presencia en mercados, y productos que venden.

v) Aceleracion. A través de una aceleradora de e-commerce, la etapa de aceleracion ofrece
asistencia en el disefio y ejecucion de la estrategia comercial y de marketing digital para
potenciar las ventas a través de canales digitales. Como parte de las actividades de aceleracion,
ProChile organiza programas de asesoria y mentoria para incrementar la presencia en linea en
marketplaces internacionales, algunas de las cuales se describen en el recuadro 1.

Recuadro 1
La promocion de la insercion de las pymes chilenas en marketplaces globales

Como parte del programa e-Exporta, ProChile organiza actividades de asesoria y mentoria y convenios para
promocionar la oferta exportable chilena de alto valor agregado en las principales plataformas globales de comercio
electronico. Estas actividades estan dirigidas a empresas exportadoras (o con presencia en los mercados de destino)
y tienen el objetivo de que sus productos puedan posicionarse en las plataformas y crecer en ventas.

e-Landing y aceleracion en Mercado Libre

En una serie de encuentros virtuales durante un periodo de 4 meses, una consultora externa especializada y
certificada por Mercado Libre brinda asesoramiento sobre lanzamiento, posicionamiento, y facturacion dentro de esa
plataforma en mercados externos. Los contenidos incluyen las caracteristicas de los mercados de destino, calidad de
la publicacion, capacitacion al personal de la empresa, seguimiento de métricas, acciones comerciales, y manejo de
marketing digital dentro de la plataforma, entre otros temas. Los encuentros estan dirigidos a empresas exportadoras
o con presencia en |los paises de destino, ya sea directamente o a través de intermediarios, en los sectores de alimentos
y manufacturas orientados al consumidor final (B2C). El costo de la asesoria es cubierto por ProChile en un 100%.
Durante 2021 se realizaron encuentros para Argentina, Brasil, y Colombia.

12

El sitio del programa es https://www.prochile.gob.cl/herramientas/e-exporta/.
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e-Landing y aceleracion en AliBaba

De manera similar a los encuentros especializados en Mercado Libre, pero durante un periodo de 12 meses, una
consultora externa especializada seleccionada por ProChile brinda asesoramiento sobre uso y comercializacion de
productos en la plataforma AliBaba, el proceso de integracion, optimizacion de desempefio, manejo de la cuenta,
posicionamiento, manejo de cotizaciones, creacion de mini-sitios o tiendas personalizadas, y campafias de marketing
y promocion dentro de la plataforma. Los encuentros estan dirigidos a empresas en los sectores de alimentos e
industrias 4.0, orientadas a empresas (B2B). El costo de la asesoria es cubierto por ProChile en un 50%, mientras que
las empresas participantes deben cubrir el 50% restante.

Convenios con marketplaces globales y otros actores

A través de convenios para brindar capacitacion y soporte sobre como operar en las plataformas y mejorar el
posicionamiento de productos, ProChile fomenta la insercién internacional de empresas chilenas en los principales
marketplaces globales como AliBaba (China) y Tradeling (Medio Oriente y Norte de Africa), para canales B2B, o
Rakuten, Yahoo, y Amazon para el mercado de alimentos B2C japonés. En algunos casos, como los de las plataformas
de comercio electronico B2C chinas JD, PinDuoDuo, y Tmall, se han establecido pabellones para la oferta de productos de
empresas chilenas bajo una marca pais donde se ofrecen vinos y otros productos alimenticios. Finalmente, se han realizado
convenios con empresas de consultoria que brindan servicios de administracion y marketing y operadores logisticos para
reducir el costo de realizar envios internacionales, incluyendo servicios de almacenamiento y Ultima milla.

Fuente: Elaboracion propia.

2. Digitaliza tu Pyme

Ademas de las acciones llevadas adelante por ProChile, el Ministerio de Economia, Fomento y Turismo
de Chile mantiene el programa Digitaliza Tu Pyme, que ofrece un conjunto de iniciativas para apoyary
acelerar la adopcion de tecnologias digitales en las pymes chilenas, incluyendo el comercio
electronico. Las iniciativas del programa estan disefiadas en torno a tres etapas: i) iniciativas para
conocer los beneficios de la digitalizacion del negocio, ii) iniciativas para aprender como adquirir
habilidades y herramientas digitales, y iii) iniciativas para implementar procesos productivos
compatibles con el uso de tecnologias digitales. Si bien la internacionalizacion de las empresas a través
del comercio electronico no es el objetivo principal del programa, las iniciativas de Digitaliza Tu Pyme
contribuyen a la preparacion de las pymes para que potencialmente puedan exportar a través de canales
en linea. Estas se implementan a través de varias agencias y organismos que trabajan en conjunto, como
la Corporacion para el Fomento de la Produccion (Corfo), el Servicio de Cooperacion Técnica (Sercotec),
el Servicio Nacional de Capacitacion y Empleo (Sence), y la Subsecretaria de Turismo.

Entre las iniciativas de Digitaliza Tu Pyme, vale resaltar dos iniciativas que apuntan directamente
a aumentar las exportaciones de bienes y servicios a través de canales de comercio electrénico, Nodo
Amazon y Conecta Turismo.

3. Nodo Amazon

Nodo Amazon es una iniciativa implementada por Corfo desde 2018 a través de una consultora privaday en
coordinacion con ProChile y el Instituto de Desarrollo Agropecuario de Chile (Indap), para fomentar las
exportaciones de productos chilenos en Estados Unidos a través de la plataforma Amazon. Las actividades
consisten en trabajar con pymes de diferentes regiones de Chile en la adecuacion de los productos vy la
paqueteria a los requerimientos en el mercado de destino, implementacion de certificaciones y procesos de
comercializacion, estructuracion de la logistica, y el desarrollo de redes de colaboracién y contacto con
nuevos mercados. Los productos seleccionados han sido mayormente alimentos de nicho y de alto valor
agregado, como cereales para diabéticos, bebidas de maqui, pastas de algas, mayonesa sin huevo, aceite de
oliva y snacks saludables. Al afio 2020, alrededor de 20 empresas de la region metropolitana y la Araucania
habian logrado entrar al mercado estadounidense a través de esta iniciativa.

3 Elsitio del programa es https://www.digitalizatupyme.cl/.
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4. Conecta Turismo

Conecta Turismo es un portal mantenido por la Subsecretaria de Turismo de Chile para conectar a la
demanday la oferta de soluciones digitales para el sector turistico*. Tanto empresas o prestadores de
servicios turisticos como proveedores de soluciones digitales pueden registrarse en el portal. Una vez
que se han registrado, y luego de haber indicado el tipo de actividad y el tipo de solucidn que necesitan,
las empresas de servicios turisticos pueden buscar entre una seleccion de proveedores de soluciones y
contactarlos para conocer mejor sus servicios. Las soluciones incluyen servicios de pagos electronicos
para tramitar pagos en el extranjero, creacion de paginas web, gestion administrativa, y marketing.

B. Colombia

En Colombia, las iniciativas para fomentar el comercio electronico transfronterizo se concentran en
ProColombia. Es la agencia encargada de promover el comercio, el turismo, y la atraccion de la inversion
extranjera directa en Colombia. A través de una red nacional e internacional de oficinas, ofrece apoyoy
asesoria integral a empresas colombianas proveyendo servicios o instrumentos dirigidos a facilitar el
disefio y ejecucion de su estrategia de internacionalizacion. ProColombia ha desarrollado una amplia
oferta de programas y politicas para el fomento del comercio electronico transfronterizo, que se
describen a continuacion.

1. Colombia a un Clic

Colombia a un Clic es una iniciativa creada en 2019 para acompafar a empresas con potencial de
crecimiento en su ingreso a plataformas globales de comercio electronico, como Amazon, eBay,
Rakuten, Tmall, AliBaba, Dafiti, o Linio. A través de alianzas con los marketplaces, el programa ofrece
sesiones de formacion sobre como exportar a través de las plataformas, consultoria en cierre de
brechas, disefo de la estrategia digital para generar trafico, y seguimiento de 6rdenes de compra y
negocios. Esta dirigido empresas de diferentes sectores de bienes o servicios con potencial exportador,
incluyendo agro-alimentos, industria 4.0, industria metalmecanica, quimica, moda y productos para
cuidado personal. El criterio de seleccion de empresas incluye factores como la experiencia exportadora,
existencia de personal dedicado a temas de comercio electronico, experiencia en el mercado cambiario,
y desarrollo de una pagina web, cddigos de barra y lista de precios FOB.

Al afo 2021, el programa habia capacitado a mas de 2.000 empresarios, logrando la presencia de
148 empresas en plataformas globales, de las cuales 112 (76%) lograron ventas por 12,5 millones de
dodlares en mas de 25 plataformas internacionales, incluyendo a los paises de la Alianza del Pacifico.
Algunos de los productos destacados fueron indumentaria, café, y cosméticos.

2. Colombian B2B Marketplace

Colombian B2B Marketplace es un directorio donde se exhibe la oferta exportable de bienes y servicios
de Colombia®*. La plataforma es no transaccional, de modo que no permite realizar compras de
productos sino facilitar a las empresas que estén interesadas en adquirir productos de Colombia el
contacto con vendedores de bienes y servicios de ProColombia.

3. Designroom Colombia

Designroom Colombia es una plataforma digital que promueve el disefio de interiores y exteriores de
origen colombiano®. Fue creada en 2018 con el propdsito de posicionar a Colombia como lider en disefio

*  Ver https://conectaturismo.sernatur.cl/.

*s  Ver https://procolombia.co/noticias/en-menos-de-dos-anos-colombia-gano-terreno-en-plataformas-extranjeras-de-comercio-electronico.
*®  Elsitio de la plataforma es https://b2bmarketplace.procolombia.co.

7 Elsitio de la plataforma es https://design-room-colombia.colombiatrade.com.co.
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de mobiliario y decoracion en escenarios internacionales a través de la promocion de disefiadores y
artesanos colombianos. De manera similar a Colombian B2B Marketplace, la plataforma facilita el
contacto con empresas y emprendedores que venden productos de disefio.

4. Capacitaciones

Entre sus instrumentos de capacitacion, ProColombia incluye una seccion dedicada exclusivamente a
capacitaciones relacionadas con el aumento de las ventas a través del uso del comercio electronico®.
Las capacitaciones se ofrecen a través de videos sobre diferentes temas, como la optimizacion y
visibilizacion de un sitio web de acuerdo con estandares de Google y estrategias, herramientas, y
acciones de marketing en redes sociales y otros canales digitales.

C. México

En México, las iniciativas para apoyar la internacionalizacion de las pymes se concentran en la Secretaria
de Economia. Es el organismo encargado de formular y conducir las politicas de industria, comercio
exterior, interior, abasto y precios del pais que mejoren la competitividad y fomenten las inversiones
productivas®. A través de la plataforma Mipymes MX, la Unidad de Desarrollo Productivo de la
Secretaria de Economia ofrece una serie de herramientas para incentivar el comercio electrénico
transfronterizo, que se describen a continuacion.

1. Plataformas de venta

Con este recurso, la Secretaria de Economia pone a disposicion de las pymes informacion sobre los
servicios que brindan los principales marketplaces, como Amazon y Mercado Libre, con vinculos a las
instrucciones que estas plataformas ofrecen acerca de como registrarse y como vender.

2. Pagos digitales

Ademas de la informacidn sobre plataformas de venta, el portal Mipymes MX proporciona infografias
describiendo los servicios que ofrecen diferentes empresas de pagos digitales, como Clip, Sr. Pago y
Mercado Pago, entre otras.

3. Consejos Utiles

Finalmente, se encuentran disponibles infografias conteniendo recomendaciones y consejos Utiles
sobre |a atencion al cliente en el comercio digital, marketing digital, y preparacion de una pagina web.

D. Peru

En Pery, las politicas de apoyo para exportar a través del comercio electrénico estan concentradas en la
Comision de Promocion del Pery para la Exportacion y el Turismo de Pery, también conocida como
Promperu, dependiente del Ministerio de Comercio Exteriory Turismo (MINCETUR). A continuacion, se
describen las principales herramientas que brinda Promperuy para la introduccion e innovacion en el
comercio electrdnico transfronterizo.

*® Ver https://www.colombiatrade.com.co/noticias/ciclo-de-capacitaciones-en-mercadeo.

9 Hasta 2019, el organismo de promocion comercial de México era ProMéxico. En ese afio, las iniciativas de promocion comercial
pasaron a la drbita de la Secretaria de Economia.
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1. Programa de Comercio Electronico

La principal herramienta de Prompery para fomentar el comercio electronico transfronterizo es el
Programa de Comercio Electrdnico?°. El programa fue creado en 2018 para facilitar el incremento y la
diversificacion de las exportaciones de las pymes a través de canales digitales. Esta dirigido a pymes
exportadoras o potenciales exportadoras de los sectores de alimentos, manufacturas, vestimenta,
decoracion, y servicios. El programa brinda capacitaciones y asesoria especializada, acompafiia a las
pymes en el desarrollo de su estrategia digital, facilita el acceso a los principales marketplaces globales,
ofrece tarifas preferenciales para la utilizacion de servicios de courier, y permite el acceso a centros de
distribucion a través de las oficinas comerciales de Peru en el exterior.

El Programa de Comercio Electrdnico esta estructurado en funcion de cuatro pilares:

i) Prospeccidon comercial. Identificacion de tendencias para la venta en linea de productos
peruanos, principales plataformas en donde venderlos, y lineas de productos con mayor
oportunidad.

ii) Capacitaciones. Adaptacion del negocio al canal digital mediante el desarrollo del modelo
de negocios, estrategia digital, imagen corporativa, plan de marketing digital, plan de
logistica y Ultima milla, y perfil de la empresa.

iii) Asistencia. Adecuacion del producto (etiquetado, requerimientos técnicos, etc.),
integracion con soluciones logisticas y plataformas electronicas.

iv) Articulacion. Puesta a disposicion de centros de distribucion, operadores en linea, y
articulacion con marketplaces globales a través de las oficinas comerciales en el exterior.

En una primera fase de aceleracion, el programa busca fortalecer las capacidades de empresas
con potencial exportador, o que han comenzado a exportar recientemente, en areas clave del comercio
electrénico como marketing digital o logistica. En una segunda fase de comercio electrénico
transfronterizo, dirigida a empresas exportadoras mas consolidadas, el programa brinda un analisis mas
profundo de estrategia comercial, logistica, y de ventas para vender directamente a través de
plataformas globales.

2. PerU Marketplace

Pery Marketplace es un portal de negocios B2B que promociona productos y servicios peruanos en el
resto del mundo, con el objetivo de facilitar el relacionamiento y el contacto entre empresas
exportadoras de PerU y potenciales compradores®. A través del portal, es posible acceder a los distintos
productos segmentados por sector y contactar a las empresas exportadoras. Ademas, cuenta con una
detallada clasificacion de cada producto, los mercados a donde se vende actualmente, el perfil de la
empresa, y calificaciones de los compradores.

3. Centro de informacion

El centro de informacion de Promperu ofrece un repositorio de que alberga documentacion, material
de capacitacion, estudios de mercado, y guias relacionadas con el comercio electronico transfronterizo
producidas por Promperdy MINCETUR.

2 Elsitio del programa es https://ecommerce.promperu.gob.pe/. La descripcion del programa puede encontrarse en Promperu (2020).
**  Elsitio web es https://www.perumarketplace.com/.
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lll. Situacion de las pymes para exportar mediante
comercio electrénico: resultados de una encuesta
a pymes exportadoras de la Alianza del Pacifico

Para mejorar el entendimiento de la situacion actual de las pymes de la AP para exportar mediante
comercio electrdnico a paises del bloque, se llevo a cabo una encuesta a pymes exportadoras en cada
pais. En esta seccion, se presentan los principales resultados de la encuesta mientras que en el anexo se
detallan resultados adicionales.

La encuesta estuvo dirigida a duefios o gerentes de pymes exportadoras de paises de la AP en
ocho sectores seleccionados: indumentaria y calzado, accesorios y marroquineria, artesanias, servicios
de comunicacion grafica y editorial, servicios de animacion digital, videojuegos, alimentos, y bebidas.
Las preguntas estuvieron relacionadas con las siguientes areas de interés para la formulacion de
politicas de apoyo al comercio electrénico transfronterizo: i) nivel de conocimiento sobre plataformasy
segmentos de clientes, ii) nivel de conocimiento sobre herramientas digitales y soluciones de logistica
y medios de pago, iii) competencias digitales y recursos humanos, y iv) conocimiento de e interés por
iniciativas de apoyo para pymes exportadoras®2. Tanto los sectores como las preguntas incluidas fueron
consensuadas con los representantes de los paises de la AP en el Grupo Técnico de Pymes.

El levantamiento de la encuesta se realizd, en una primera etapa, entre septiembre y noviembre
de 2021 en Chile, Méxicoy Peruy, en una segunda etapa en Colombia, entre abril y junio de 2022. Estuvo
a cargo de los OPC de los paises de la AP, quienes difundieron la encuesta entre empresas exportadoras
a partir de sus bases de datos de contactos. Un total de 172 empresas contestd la encuesta, con la
siguiente distribucion entre paises: Chile 30%, Colombia 22%, México 8%, y Pery 40%.

*»  En el anexo se puede consultar el cuestionario completo de la encuesta.
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A. Caracteristicas de las pymes exportadoras encuestadas

La primera seccion de la encuesta indaga acerca de las caracteristicas de las pymes exportadoras en los
sectores seleccionados y su estado en cuanto la participacion en el comercio electronico transfronterizo.
La mitad de las empresas encuestadas tiene menos de 5 empleados, y un 34% tiene entre 6 y 25 empleados
(grafico 3). En la distribucion sectorial, el principal sector representado en la encuesta es el de alimentos
(38% de las empresas), seguido de indumentaria y calzado (27%), y artesanias (12%) (grafico 4). Entre
los servicios, 12 empresas (7,6%) pertenecen al sector de servicios de comunicacion grafica y editorial y
2 empresas al de videojuegos (1%).

Grafico 3
Alianza del Pacifico: tamaiio de las empresas encuestadas, 2021-2022
(En numero de empresas)
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Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 4
Alianza del Pacifico: distribucion sectorial de las empresas encuestadas, 2021-2022
(En numero de empresas)
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Fuente: Elaboracion propia.

Conrespecto alos mercados de destino, el 39% de las empresas encuestadas exporta a paises
de la AP y un 29% lo hace a otros paises de ALC (grafico 5). Fuera de ALC, el mercado mas comun
es Estados Unidos, sequido de Canada y Alemania. Solo un 5% de las empresas exporta a China. La mayoria
de las empresas vende tanto a empresas (B,B) como consumidores finales (B,C), y solo un 14% vende
solamente por el canal B,C (grafico 6).
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Grafico 5
Alianza del Pacifico: destino de las exportaciones de las empresas encuestadas, 2021-2022
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Grafico 6
Alianza del Pacifico: segmento de clientes de las empresas encuestadas, 2021-2022

(En numero de empresas)

N~
I P
2]
-
©
N ()
.............. 0 .
™
........ o T
~
. nJ
n %) 0
< 3 Q<
®© ©
c o c
= a =
%) £ (7]
I w o
) S
9 °
IS 1S
=] =]
[%2] [%2]
c c
] )
o (&)
>
(2]
@©
[72]
o
S
£
Ll

100

80

60

40

20

Numero de empresas

México

Chile = Colombia

= Perd

Fuente: Elaboracion propia.



CEPAL Promocion de la insercion internacional de pequefias y medianas empresas (pymes)...

Entre las empresas encuestadas, un 40% todavia no vende a través de comercio electronico
(grafico 7). Entre aquellas que si lo hacen, un 43% vende a través de su propia tienda en linea, un 33% lo
hace a través de una plataforma, y un 24% logra vender a través de ambos canales. Mientras que el 60%
tiene una presencia en linea activa, casi el 70% de las empresas encuestadas nunca concreto una
exportacion a través de comercio electrdnico trasfronterizo (grafico 8). Este patron se verifica en cada
uno de los paises. Mas alla de esto, como se puede ver en el grafico 21 del anexo, el 88% manifiesta una
intencion de exportar a paises de la AP a través de comercio electronico en el corto (1 afio) o mediano
plazo (1 a 3 afos). Aun cuando se manifiesta esta intencion, es notable que la mitad de las empresas
encuestadas no sabe cual es la plataforma mas relevante para vender sus productos o servicios dentro
de la AP (gréfico g). De entre aquellas que si identifican una plataforma, un 16% considera que las redes
sociales son las mas relevantes y un 14% que Amazon es la plataforma mas relevante. Sélo un 8%
mencionan a Mercado Libre.

Una mirada al grado de desarrollo de diferentes areas de las empresas permite entender mejor
los resultados descriptos en el parrafo anterior con relacion a la relativamente baja participacion de las
empresas en el comercio electronico. Como se puede ver en el cuadro 3, las areas de canal y marketing
digitales, fundamentales para poder implementar comercio electrénico, son aquellas en las que un
menor porcentaje empresas declara tener mucha experiencia, y en las que un mayor porcentaje de
empresas declara estar en desarrollo. Ademas, casi un cuarto de las empresas todavia no tiene personal
asignado a estas areas.

Grafico 7
Alianza del Pacifico: presencia en linea de las empresas encuestadas, 2021-2022
(En numero de empresas)
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Fuente: Elaboracion propia.
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Alianza del Pacifico: estatus exportador a través de comercio electronico de las empresas encuestadas, 2021-2022
(En numero de empresas)

Chile

Nunca exporté a través de comercio electrénico
Export6 a otros paises fuera de ALC
Export6 a otros paises de ALC que no forman parte de la AP

Exporté a paises de la AP

Colombia

Nunca export6 a través de comercio electrénico
Export6 a paises de la AP
Export6 a otros paises fuera de ALC

Export6 a otros paises de ALC que no forman parte de la AP

México

Nunca exporté a través de comercio electrénico
Export6 a paises de la AP
Export6 a otros paises fuera de ALC

Export6 a otros paises de ALC que no forman parte de la AP

Peru

Nunca exporté a través de comercio electrénico
Export6 a paises de la AP
Exporté a otros paises fuera de ALC

Export6 a otros paises de ALC que no forman parte de la AP

Fuente: Elaboracion propia.

1
1
i
5 10 15 20 25 30 35 40 45

Numero de empresas

28



29

Promocidn de la insercion internacional de pequefias y medianas empresas (pymes)...

CEPAL

Grafico g
Alianza del Pacifico: plataformas consideradas relevantes para vender dentro de la Alianza del Pacifico

por las empresas encuestadas, 2021-2022

(En numero de empresas)
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Cuadro
Alianza del Pacifico: desarrollo de diferentes érea?; en las empresas encuestadas, 2021-2022
(En porcentajes)
Grado de experiencia Personal asignado
Area de la empresa Mucha Poca En desarrollo  Sin desarrollo 0 1 2
Atencion al cliente 58 24 11 7 7 56 23
Logistica y pedidos 42 26 17 14 10 50 20
Estrategia comercial 30 36 28 6 16 59 18
Analisis de datos 27 37 19 18 37 42 14
Sistemas informaticos 19 43 23 15 41 44 10
Canal digital 17 30 36 17 23 59 15
Marketing digital 17 33 34 16 24 61 10

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Este cuadro presenta el porcentaje de empresas que declard diferentes niveles de experiencia y cantidad de personal asignado para
cada area de la empresa.

En resumen, entonces, las empresas exportadoras encuestadas son en general micro empresas
con menos de 5 empleados, principalmente exportadoras de alimentos, indumentaria y artesanias,
entre las cuales puede observarse una baja penetracion de comercio electrénico y muy poca experiencia
exportando a través de este canal. Si bien se manifiesta una intencion de exportar a través del comercio
electrdnico a paises de la AP en los proximos tres afos, todavia hay un relativamente alto nivel de
desconocimiento de las plataformas a través de las cuales exportar y, entre las conocidas, son
plataformas que no permiten escalar actividades de exportacion facilmente, como redes sociales, o que
no permiten exportaciones directamente a paises de la AP, como Amazon. Este panorama va de lamano
y es consistente con el bajo nivel de desarrollo observado en areas clave para la implementacion del
comercio electrénico, como el desarrollo de un canal de ventas digital y actividades de marketing digital.

B. Herramientas digitales, pagos y logistica

Las siguientes tres secciones de la encuesta buscan entender el grado de utilizacion de diferentes
herramientas digitales que facilitan laimplementacion eficaz del comercio electronico, incluyendo
soluciones de pagos y logistica, ademas de los limitantes que se enfrentan al querer adoptarlas.
Las herramientas mas utilizadas por las empresas encuestadas tienen que ver con procesos
basicos de una presencia en linea y laimplementacion del comercio electréonico, como el desarrollo
de un catalogo digital de productos o servicios, acciones de marketing a través de correo electrdnico
(e-mail marketing), o la aplicacion Facebook business (grafico 10, panel A). Por el contrario, pocas
empresas indicaron utilizar herramientas vinculadas a adaptacion de procesos de gestion internos,
como sistemas de gestion administrativa (ERP) y gestion con clientes (CRM). Muy pocas indicaron haber
adoptado herramientas mas avanzadas, como pasarelas de integracion de plataformas, herramientas
para la integracion en linea del stock, o herramientas de inteligencia comercial. En linea con los
resultados de la subseccion anterior, esto sugiere una adopcion incipiente y poco madura del comercio
electrdnico entre aquellas empresas que tienen una presencia en linea.

Si bien en la subseccidn anterior la mayoria de las empresas indicaron poca experiencia o etapas
de desarrollo en las areas de marketing digital, un 88% de las empresas indicé promocionar sus
productos a través de medios digitales. Las redes sociales, y en particular Facebook e Instagram, son los
medios digitales mas utilizados.
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En relacion a los medios de pago utilizados por las empresas, un alto porcentaje indico utilizar
medios de pago electrdnicos. El 77% indico utilizar transferencias bancarias, un medio de pago que se
encuentra entre los menos agiles y mas costosos para transacciones de comercio electronico
transfronterizo. Luego, un 38% indicd utilizar plataformas de pagos, un 31% tarjetas de crédito, y un
23% tarjetas de débito (grafico 11).

Consistente con el amplio uso de las transferencias bancarias, en general, a nivel de la AP, la
principal limitante vinculado a los pagos internacionales identificado por las empresas para exportar
mediante comercio electrdnico es el alto valor de las comisiones bancarias, mas no asi las liquidaciones
en moneda extranjera en las cuentas bancarias. Este factor es sequido por las comisiones de las tarjetas
de crédito y las de las plataformas de pago. El desconocimiento de los mecanismos de pago disponibles
para las pymes no pareceria constituir una barrera relevante, ya que el 41% de las empresas indic6 que
era poco limitante o que directamente no lo era (un 16% menciond que no habia analizado este factor).

Grafico 10
Alianza del Pacifico: herramientas digitales utilizadas por las empresas encuestadas, 2021-2022
(En numero de empresas)
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Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Este grafico presenta las herramientas digitales utilizadas por las empresas. En el panel A, se presentan herramientas generales de
procesos. En el panel B, se presentan medios digitales para promocionar productos o servicios. La cantidad total de respuestas suma mas
que el total de empresas que contestaron dado que puede seleccionarse mas de una opcion.
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Grafico 11
Alianza del Pacifico: métodos de pago aceptados por las empresas encuestadas, 2021-2022
(En ndmero de empresas)

Transferencias bancarias 130 E
Plataforma de pagos E
Tarjeta de crédito é
Tarjeta de débito
Pago en efectivo ?

0 20 40 60 80 100 120 1;0

Numero de empresas
Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 12
Alianza del Pacifico: factores limitantes para exportar mediante comercio electrénico vinculados a pagos
internacionales para las empresas encuestadas, 2021-2022

(En porcentajes)
Comisiones bancarias I I I I | 185 : 255 : 7 ?
Comisiones de tarjetas de crédito : 1{; : 21; E
Comisiones de plataformas de pago : : 18 : 1?8 E
Costo del desarrollo de integraciones de medios de pago : 165 : 255 :
Liquidaciones de pagos en moneda extranjera en su cuenta i i35 i i 9 i
Desconocimiento de medios de pago adecuados | 30 | | 1;9 ?

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
= Muy limitante = Medianamente limitante Poco limitante No limitante Sin analizar

Fuente: Elaboracion propia.

Para el grupo de pymes encuestadas fabricantes de mercancias, la encuesta permite conocer
la manera en que gestionan su operatoria logistica. Los resultados se presentan en el grafico 13. El método
de envio de productos preferido es a través de operadores courier o de servicio expreso (como DHL o FedEx),
utilizado por el 55% de las empresas. Luego, un 20% de las empresas utiliza su propia logistica, y el 15%
prefiere recurrir a operadores logisticos “integradores”, es decir, que integran en su servicio todo el
proceso logistico, desde la recoleccion hasta la entrega en destino, incluyendo integraciones con
plataformas o tiendas virtuales. Solo un 10% de las empresas encuestadas utiliza el correo postal para
exportar sus productos. Con respecto a la operatoria de logistica inversa, un eslabon importante en la
cadena logistica del comercio electronico, casi un cuarto de las empresas declard no tener una politica
de devoluciones. Del 63% que si la tiene, algo mas de dos tercios tiene una logistica inversa para el
mercado local, y el resto tiene una para el mercado externo (grafico 14).
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Grafico 13
Alianza del Pacifico: elecciones para la gestion de la logistica para exportar productos
por las empresas encuestadas, 2021-2022
(En numero de empresas)
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Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 14
Alianza del Pacifico: desarrollo de procesos de logistica inversa por las empresas encuestadas, 2021-2022
(En numero de empresas)
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Fuente: Elaboracion propia.

Las empresas fueron consultadas acerca de sus opciones preferidas de entrega en paises de la
AP. En este aspecto, el 62% de las empresas entrega (o, si no lo hace, entregaria) sus productos a través
de terceros, ya sea a través de servicios de envio y depdsito o a través de servicios de cumplimiento
internacionales (fulfilment). Solo el 9% de las empresas encuestadas prefiere operar a través de un
depdsito o almacén propio, lo que sugiere que las pymes no cuentan con la escala suficiente como para
solventar los costos hundidos y fijos de mantener depdsitos propios en paises de la AP.
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Grafico 15
Alianza del Pacifico: opciones preferidas de entrega por las empresas encuestadas, 2021-2022
(En numero de empresas)

Servicio de logistica de terceros para envios y
depdsito o almacén

IETRNEN -

No se han evaluado opciones de entrega en
paises de la AP

Cumplimiento de la entrega (fulfilment) con un
tercero internacional

Depésito o almacén propio para hacer la
preparacion (picking) en destino

o

o 4
N
o

40 60 80

Ndmero de empresas

mPerid mChile mColombia = México

Fuente: Elaboracion propia.

Las principales barreras para exportar relacionadas a la logistica identificadas por las empresas
estan representadas en el grafico 16. Estas pasan principalmente por los costos de los operadores
logisticos?3, el desconocimiento sobre los costos de nacionalizacion, y por los procesos para validar la calidad.
Aquellos factores considerados como menos limitantes estan relacionados con el funcionamiento
de la aduana: el riesgo de que la mercaderia se dafie o que quede demorada en la aduana por falta de
documentacion. Es notable, ademas, la relativamente alta proporcion de empresas que contestaron no
haber analizado los costos de desarrollo de integraciones de logistica (27%), ni los costos de las
devoluciones o reposiciones (21%). Esto podria sugerir un bajo nivel de madurez de las empresas frente
al comercio electronico transfronterizo, entre las cuales, todavia, una proporcion significativa no esta
analizando soluciones o procesos como estos, que tienen el potencial de mejorar la propuesta en linea
de las empresas y aumentar su rentabilidad.

Finalmente, se consultd a las empresas sobre otros factores que pueden limitar su
implementacion de comercio electronico transfronterizo en la AP, como el nivel de conocimiento de canales
para conseguir clientes, certificaciones de calidad, o funcionamiento de plataformas. Los resultados se
presentan en el grafico 17. Los dos factores mas limitantes parecerian ser aquellos vinculados a
posicionar el producto en paises de la AP: el 51% de las empresas declard que no conocer herramientas
para consequir clientes en paises de la AP es entre muy y medianamente limitante, y el 56% indico que
el hecho de que los potenciales clientes no conozcan, o desconfien, de las caracteristicas de sus
productos, es entre muy y medianamente limitante. Sin embargo, este rasgo no pareceria tener que ver
con el funcionamiento de las plataformas o tiendas, ya que la necesidad de desarrollar una tienda en
linea customizada o el desconocimiento de como funcionan las plataformas son identificados como
factores poco o nada limitantes.

3 Esto es consistente con los resultados del grafico 13 dado que el costo de los operadores courier o de servicio expreso tiende a ser
mas elevado que el de otros operadores.
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Grafico 16
Alianza del Pacifico: limitantes de logistica para realizar comercio electrénico transfronterizo
por las empresas encuestadas, 2021-2022

(En porcentajes)
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Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 17
Alianza del Pacifico: otros factores limitantes para realizar comercio electronico transfronterizo
para las empresas encuestadas, 2021-2022

(En porcentajes)
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Fuente: Elaboracion propia.

C. Politicas e instrumentos de apoyo

La Ultima seccion de la encuesta se ocupa de politicas e instrumentos de apoyo para mejorar la
integracion entre las pymes de la AP a través de comercio electronico transfronterizo. La primera
pregunta solicita a las empresas que identifiquen, a manera de respuestas abiertas, los instrumentos de
apoyo mas Utiles para exportar mediante comercio electronico, cuyos resultados se presentan en el
grafico 18 (véase el anexo para los resultados diferenciados por pais). El resultado mas notable es que,
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en conjunto, el 62% de las empresas declara no conocer politicas o instrumentos de apoyo para exportar
a través de comercio electronico. Mas alla de esto, la mayoria de las respuestas tienden a mencionar
instituciones mas que herramientas o programas puntuales. En Chile, Colombia y Peru, los organismos
de promocion del comercio (ProChile, ProColombia y Promperu, respectivamente) son los que las
empresas mas identifican como principales instrumentos de apoyo. En el caso de México, si bien son
pocas empresas las que responden, sefialaron a la Secretaria de Economia y la Secretaria de Desarrollo
Rural. Otros instrumentos o instituciones identificadas son Corfo y Sercotec en el caso de Chile; el
MinTIC en Colombia; ferias virtuales en México; y Pert Marketplace, la ventanilla Unica de comercio
exterior y Exporta Facil,en Pery; y. En Colombia y Pery, ademas, se mencionan instituciones del sector
privado, como la Camara de Comercio de Bogotd en Colombia y la Asociacion de Exportadores (ADEX)
o la Cdmara de Comercio de Lima en Peru. También se mencionan algunas iniciativas de organismos
internacionales, como la plataforma ConnectAmericas del Banco InterAmericano de Desarrollo.

Grafico 18
Alianza del Pacifico: identificacion de instrumentos de apoyo para exportar mediante comercio electrénico
por las empresas encuestadas, 2021-2022
(En numero de empresas)
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Fuente: Elaboracion propia.
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En vistas a tener elementos para priorizar diferentes iniciativas de apoyo, la encuesta consulta a las
empresas sobre su valoracion de diferentes instrumentos, incluyendo capacitaciones, informacion sobre
herramientas digitales y regulaciones, y financiamiento, entre otros. Como puede verse en el grafico 19,
todos los instrumentos listados tienen una valoracion de muy Util por al menos el 80% de las empresas. Entre
las mas valoradas, se destacan instrumentos de financiamiento para desarrollo tecnoldgico vinculado al
comercio electrdnico, informacion sobre herramientas digitales, e informacion sobre regulaciones y/o
certificaciones para vender sus productos en el pais de destino. Entre aquellas que mas empresas identifican
como con poca o ninguna utilidad, se encuentran instrumentos de capacitacion de personal en tareas
relacionadas a comercio electrénico, informacidon sobre certificaciones, y capacitacion sobre como
implementar integraciones y procesos internos para comercio electronico. De todas maneras, en cualquier
caso, el porcentaje de empresas que indica que estas iniciativas son poco Utiles no supera el 6%.

Grafico 19
Alianza del Pacifico: valoracion de instrumentos de apoyo para implementar comercio electrénico
por las empresas encuestadas, 2021-2022
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Fuente: Elaboracion propia.

Un instrumento tipico de los organismos de promocion es la oferta de capacitacion, ya sea
impartida directamente o a través de guias o informacion para las empresas sobre como implementar
o llevar adelante diferentes procesos vinculados a exportar. En el grafico 20 se presentan los resultados
de la valoracion que las empresas encuestadas le asignan a diferentes temas que podrian incluirse en
acciones de capacitacion o provision de informacion. Los temas sobre los cuales un mayor porcentaje
de empresas requiere informacion son regulacion sobre defensa del consumidor en los paises de
destino, los costos adicionales que los consumidores deberan afrontar para recibir el producto, y
condiciones para poder exportar (montos minimos, certificaciones, registros, etc.). Sobre otros
procesos, las empresas tienen informacion, pero no saben cdmo realizar laimplementacion. Entre ellos,
el establecimiento de un canal post-venta para usuarios de otros paises es el mas notable, identificado
por el 16% de las empresas, sequido de como aceptar pagos internacionales (10%) y cdmo posicionar
los productos entre clientes extranjeros (9%). Entre los temas con un mayor porcentaje de empresas
indicando que no necesitan informacidn se encuentran como aceptar pagos internacionales (19%) y, en
menor medida, qué opciones de logistica existen para exportar productos (8%). Este resultado es

37



CEPAL Promocidn de la insercion internacional de pequefias y medianas empresas (pymes)...

consistente con las respuestas sobre las limitantes identificadas por las empresas en relacion a pagos
internacionales y logistica, en donde un porcentaje similar indicd que estos aspectos no constituyen
limitantes significativas.

Grafico 20
Alianza del Pacifico: valoracion de temas para incluir en capacitaciones o piezas de informacion
por las empresas encuestadas, 2021-2022
(En porcentajes)
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Fuente: Elaboracion propia.

38



CEPAL

Promocidn de la insercion internacional de pequefias y medianas empresas (pymes)...

IV. Perspectivas del ecosistema del comercio

electronico transfronterizo en la Alianza Pacifico:

entrevistas con actores clave

Con el objetivo reunir visiones y perspectivas locales sobre el ecosistema del comercio electrénico
transfronterizo en la AP, se complementaron los resultados de la encuesta a pymes exportadoras con
entrevistas con actores clave de los sectores publico y privado en cada pais de la AP. El cuadro 4 muestra
las instituciones que participaron de las entrevistas.

Cuadro 4
Instituciones de paises de la AP entrevistadas para el estudio

Pais

Institucion

Chile

ProChile

Sistema Integrado de Comercio Exterior (SICEX)
Subsecretaria de Relaciones Econémicas Internacionales
Correos de Chile

Comité Nacional de Facilitacion del Comercio

Unidad FAST, Ministerio de Economia

Asociacion de Transporte Expreso de Chile (ATREX)
Céamara de Comercio de Santiago

Asociacion de Empresas Chilenas de Tecnologia (Chiletec)

Colombia

Conferencia de Compaiiias Express de Latinoamérica y el Caribe (CLADEC Colombia)
Colombia Productiva

Consejo Superior de Comercio Exterior

Ventanilla Unica de Comercio Exterior
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Pais Instituciéon

México Unidad de Desarrollo Productivo
Direccion General de Facilitacion del Comercio
Direccion General de Comercio Internacional y Servicios de Inversion
Aduana de México
Asociaciéon Mexicana de Venta En linea (AMVO)
Asociacion de Internet MX (AIMX)
Peru Promperu
Ventanilla Unica de Comercio Exterior de Perti
Programa Tu Empresa, Ministerio de Produccion
Area de Facilitacion de Comercio Exterior, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
Camara de Comercio de Lima
APECE

Fuente: Elaboracion propia.

Las entrevistas giraron en torno a preguntas sobre la participacion de las pymes en el comercio
electronico transfronterizo en la AP, los desafios que se perciben para aumentar las exportaciones a
través de este canal, el disefo y la implementacion de politicas de promocion del comercio electrdonico
transfronterizo, su focalizacion en pymes, y su coordinacion a nivel gubernamental y con el sector
privado. En esta seccion, se presenta un resumen de los principales mensajes que emergieron de estas
entrevistas agrupados en tres grupos: i) estado del comercio electronico transfronterizo, ii) entorno de
facilitacion del comercio, iii) marco de politicas para el comercio electrénico transfronterizo.

A. Estado de las pymes frente al comercio electrdnico transfronterizo

Las entrevistas sugieren una vision comun, tanto entre actores del sector pUblico como del sector
privado, de que hay un rezago en el desarrollo y la penetracion de plataformas para canalizar la
exportacion de las pymes a través del comercio electronico. Las personas entrevistadas en los cuatro
paises coinciden en que, entre aquellas pymes que consideran al comercio electrénico como un modelo
de negocios, la gran mayoria todavia se focaliza en el mercado doméstico. Esta percepcién es
consistente con los resultados presentados en la seccidn anterior, donde se ve que, si bien un porcentaje
relativamente alto de pymes tiene una presencia en linea, la gran mayoria no exporta a través de
comercio electronico.

Algunos de los entrevistados manifestaron que esta falta de interés por los mercados externos
puede darse por dificultades en identificar y/o adaptar la oferta exportable para el comercio electrénico
transfronterizo. En algunos sectores de servicios también se identifico la necesidad de contar con
presencia local en el pais de destino, ya sea propia o a través de socios, para poder concretar
operaciones, principalmente para actividades de atencion al cliente y servicio post-venta. Los costos de
contar con esta presencia fisica pueden limitar la expansion de las exportaciones de servicios a través de
comercio electrénico.

Por otra parte, las opciones para exportar a través de plataformas a paises de la AP son limitadas.
Por ejemplo, si bien Mercado Libre, la principal plataforma B2C de la region, ha habilitado una
modalidad de compraventa internacional en Chile, Colombia, y México para vendedores que no se
encuentran en el pais, en general esta es aprovechada por vendedores extra-regionales, principalmente
de Asia. En Pery, esta opcion todavia no esta disponible en Mercado Libre.

Al contrario de la utilizacion del comercio electronico para exportar dentro de la AP, los
entrevistados coinciden en que la pandemia ha acelerado el flujo de importaciones originadas en
operaciones de comercio electronico B2C, principalmente provenientes de Asia. Por ejemplo, en el caso
de Chile, los operadores de correo expreso han visto un incremento de hasta 6 veces en el flujo mensual
de importacion paquetes.
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B. Entorno de facilitacion del comercio

El salto incremental en el volumen de importaciones de paquetes durante la pandemia de COVID-19
dejo a la vista las limitaciones que todavia enfrentan los paises de la AP para administrar agil y
eficazmente el comercio electronico transfronterizo, especialmente en lo referido a los organismos de
control fronterizo. En particular, ha sido un desafio para las aduanas de los paises de la AP encontrar un
equilibrio entre asegurar procesos confiables de fiscalizacion y administracion de riesgo, cumplir con el
rol de entes recaudatorios, y mantener procesos agiles de despacho de mercancias. La tendencia al
aumento de importacion de paquetes, entonces, ha dirigido la atencion de las autoridades en areas de
facilitacion del comercio a resolver problemas en ese frente y, en algunos casos, a asignar menos
prioridad a iniciativas para facilitar las exportaciones.

En el caso de las ventanillas Unicas de comercio exterior (VUCE), la AP ha avanzado en protocolos
y normativa para la interoperabilidad de diversos procesos e intercambio de documentacion en formato
digital, como los certificados de origen digital y los certificados fitosanitarios. Si bien en las entrevistas
muchos de estos esfuerzos se ven reflejados, no todos los paises han avanzado en la misma medida en
cuestiones de implementacion. Por ejemplo, en Peru todavia persisten brechas en la implementacion
de firma digital, lo cual dificulta la tramitacion de certificados digitales. Ademas, y particularmente
importante para el comercio electrénico transfronterizo, todavia no hay interoperabilidad completa
para el envio simplificado de pequefios paquetes entre los paises de la AP.

Otro punto en donde se perciben brechas es en la integracion de los operadores de servicio
expreso y el operador postal a la VUCE. En este punto, vale mencionar el Proyecto de Modernizacion de
Envios Postales en Chile, un esfuerzo conjunto de la aduana, el SICEX, y Correos de Chile para
modernizar el proceso de seleccion y despacho de envios haciendo uso de informacion anticipada, y el
Maodulo de Informacion de Costos de los Servicios de Logistica de Comercio Exterior (MISLO) de la VUCE
de Peru, para transparentar las tarifas de los diferentes operadores. Al respecto de los operadores
postales, hay consenso entre los paises de la AP en que queda trabajo por realizar en cuanto a
modernizacion y digitalizacion de procesos e infraestructura de los operadores postales. En algunos
paises, como Peru, las operaciones postales estan todavia centralizadas en las grandes areas urbanas,
lo que aumenta los costos de las transacciones. Por otra parte, contribuiria a una mejor fiscalizacion y
administracion de riesgo que los operadores postales cumplieran no solamente con el rol de operadores
logisticos de transporte, sino también con tareas de seguridad y control.

Un aspecto en el cual todavia existe poco avance entre las aduanas y las VUCE de la AP es el
proceso de logistica inversa. Se percibe una necesidad de modernizar los procesos, profundizar la
interoperabilidad entre los operadores de servicio expreso y la aduana, y mejorar la trazabilidad para
poder agilizar los procesos y no incurrir en congestion en almacenes o pérdidas de mercancia.

En términos de la accesibilidad de las pymes a los procesos de la VUCE, un aspecto recurrente en
las entrevistas es el reconocimiento de que hay una dificultad de las pymes para acceder a informacion
sobre la VUCE y como operar en ella. Sin embargo, pareceria que solamente Peru tiene una politica de
acercar los tramites de la VUCE al nivel de las pymes, con acciones de capacitacion y laimplementacion
de moddulos especiales, como la plataforma de gestion de tramites de comercio exterior E-Pymex24
También se observa una baja participacion de camaras o gremios empresarios en la utilizacion
sistematica de certificados digitales en comparacion con otros paises de la region de ALC, como Brasil,
lo cual no contribuye a un mayor acceso de las pymes a los procedimientos de las VUCE. Esto ha sido
atribuido en parte a la falta de confianza en los procesos sin papeles.

*  Ver https://www.vuce.gob.pe/Paginas/Gestion-empresarial-PIMEX.aspx.
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Una herramienta que puede contribuir a procesos mas agiles de fiscalizacion y control de riesgo
es lafigura del Operador Economico Autorizado (OEA)>25. En este campo, la AP ha avanzado en acuerdos
de reconocimiento mutuo (ARM) para que los programas de OEA de cada pais sean reconocidos por las
administraciones de aduana de los otros paises. Sin embargo, se desprende de las entrevistas que la
certificacion de operadores y actores de la cadena logistica es todavia incipiente, y hay un marcado
interés porque se fomente y difunda mas la aplicacion de esta figura, especialmente entre operadores
logisticos y organismos de control, de manera de que se hagan efectivos los ARM. Ademas, hay una
motivacion por comprender mejor cdmo implementar procesos que sean accesibles a las pymes, dado
que la certificacién como OEA sigue criterios muy exigentes que pueden desincentivar la participacion
delas pymes, excluyéndolas de los canales simplificados. En esta linea, Chile y Colombia estan
avanzando en programas piloto y disefio de la normativa para extender el uso de la figura del OEA.

En las entrevistas se planted el rol de los comités nacionales de facilitacion del comercio para
promover y canalizar acciones o politicas para facilitar el comercio electrénico transfronterizo?®.
Los resultados sugieren que el papel de los comités es dispar entre los paises de la AP. Por un lado, en
Chile, el Comité Nacional de Facilitacion del Comercio ha establecido una mesa de trabajo especifica
para tratar temas vinculados al comercio electrénico, con participacion del sector privado. Si bien es
incipiente, el comité esta trabajando en pasar de un rol de coordinacion a un rol impulsor de una agenda
de trabajo concreta para fomentar el comercio electronico transfronterizo. En Pery, la Comision
Multisectorial de Facilitacion de Comercio Exterior (COMUFAL) cred, a mediados de 2021, un Grupo de
Trabajo de Digitalizacion con la mision de contribuir a la digitalizacion de procesos internos de aduanas
y otros organismos de control?’. Ademas, se han incorporado representantes del sector privado a la
Comision a través de los operadores de logistica y comercio exterior?8. Aunque el grupo no contempla,
por ahora, cuestiones puntuales sobre comercio electronico transfronterizo, si hay una intencion de
incluirlas en un futuro cercano. Ademas, la digitalizacion de procesos al interior de la aduana deberia en
si misma contribuir a una mejor operatoria de comercio electrénico transfronterizo. En el caso de
México, la creacion del Comité Nacional de Facilitacion del Comercio es muy reciente?d y no incluye,
todavia, un ambito que incluya acciones o iniciativas para facilitar el comercio electronico
transfronterizo. En cualquier caso, en todos los paises existe un entendimiento de que el trabajo en
conjunto en el marco de la AP puede servir para compartir experiencias y aprendizajes y coordinar el
accionar de los comités nacionales de facilitacion del comercio.

*  Un OEA es un actor involucrado en el movimiento internacional de mercancias que cumple con estandares minimos de seguridad y

buenas practicas establecidas por la aduana. Los OEA pueden incluir fabricantes, importadores, exportadores, corredores,

transportistas, intermediarios, puertos, aeropuertos, operadores de terminales, y almacenes, entre otros. El concepto de OEA fue
introducido por el Marco de Normas SAFE para Asegurar y Facilitar el Comercio Global, de la Organizaciéon Mundial de Aduanas

(OMA). El articulo 7.7 del Tratado de Facilitacion del Comercio de la Organizacion Mundial del Comercio requiere que los miembros

proporcionen medidas especificas de facilitacion del comercio para operadores autorizados, relacionadas con tramites y

procedimientos de importacion, exportacion o transito.

El Acuerdo de Facilitacion del Comercio de la Organizacion Mundial del Comercio establece que los paises que ratifican el acuerdo deben

crear un Comité Nacional de Facilitacion del Comercio como dmbito o plataforma de coordinacion institucional y consulta de las partes

involucradas en la facilitacion del comercio. Para mas informacion sobre los comités nacionales de facilitacion del comercio en el mundo, ver
la base de datos de UNCTAD en https://unctad.org/es/page/comites-de-facilitacion-de-comercio-en-el-mundo.

?7 El decreto legislativo 1492 de mayo de 2020 establece disposiciones para la digitalizacion de documentos y procesos de comercio
exterior. El decreto puede consultarse en https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-legislativo-que-aprueba-
disposiciones-para-la-reacti-decreto-legislativo-n-1492-1866212-4/.

#  Ver el Decreto Supremo 177-2021-PCM, disponible en https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-
modifica-el-decreto-supremo-no-122-2017-decreto-supremo-n-177-2021-pcm-2017690-1/.

*  El Comité Nacional de Facilitacion del Comercio de México se cre6 en enero de 2021.
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C. Marco de politicas para el desarrollo
del comercio electronico transfronterizo

En dos paises de la AP, las politicas de desarrollo del comercio electrénico transfronterizo se enmarcan
en estrategias nacionales de exportacion. En el caso de Chile, ProChile tiene a la transformacion digital
como uno de sus ejes estratégicos y, en particular, al comercio electrénico como un area transversal,
pensando en todo el proceso de internacionalizacion. En Pery, Promperu orienta y prioriza sus politicas
para el comercio electronico de acuerdo al Plan Estratégico Nacional de Exportacion y en linea con el
disefio de una ruta exportadora, de manera similar a ProChile.

Algo similar sucede con la alineacion de las politicas para fomentar la transformacion digital de
las pymes, que son complementarias, o contribuyen, a una mayor penetracion del comercio electrénico
transfronterizo. En Chile es clara la articulacion y coordinacion entre las iniciativas de ProChile y la
politica de transformacion digital de pymes del Ministerio de Economia, principalmente bajo el
paraguas del programa Digitaliza Tu Pyme. Esta articulacion se manifiesta en el acceso a bases de datos
comunes de empresas beneficiarias, o la accion conjunta en acciones de transformacion digital que
involucran etapas de la ruta de internacionalizacion.

En Colombia, Colombia Productiva mantiene politicas activas para impulsar la transformacion
digital de las pymes y hay un intento por no duplicar esfuerzos de politica liderados por ProColombia
para fomentar el comercio electrénico transfronterizo. Sin embargo, habria una necesidad de
profundizar la articulacidn entre las iniciativas de ambas instituciones.

En México, en cambio, la Estrategia Digital Nacional no pareceria tener un foco en la transformacion
digital de las pymes, aunque el Programa Sectorial Derivado del Plan Nacional de Desarrollo de la Secretaria
de Economia incluye como accion puntal fomentar el desarrollo de la economia digital con el objetivo de
fomentar la innovacion y el desarrollo econdmico de los sectores productivos3®. Sin embargo, de las
entrevistas se desprende que no hay un mandato claro para impulsar la agenda de transformacion digital de
pymes en México y que todavia queda trabajo por hacer para alinear y articular las tareas de diferentes
agencias que tienen atribuciones tanto en términos de politicas de transformacion digital de pymes como en
fomento del comercio electronico transfronterizo.

Finalmente, en Per, si bien hay una estrategia emergente de transformacion digital de pymes
materializada en programas como Perd Imparable, dentro de la iniciativa Tu Empresa del Ministerio de
Produccidn, no existe todavia una articulacion fluida con las iniciativas de Promperu.

La baja propension de las pymes a considerar los paises de la AP para exportar a través de
plataformas también se verifica en la orientacion de las iniciativas de apoyo de los organismos de
promocion del comercio. En general, y como puede apreciarse en la descripcion de las iniciativas de la
capitulo Ill, estos organismos expresaron que la mayoria de sus esfuerzos para apoyar la insercion
internacional de pymes a través de plataformas esta enfocada principalmente en plataformas que
operan fuera de la AP, especialmente China y Estados Unidos. Dentro de la region de ALC, en el caso de
ProChile se encuentran iniciativas de apoyo para exportar a través de Mercado Libre a Argentina, Brasil,
y Colombia, y, en el caso de Promperu, se ha comenzado a mirar los mercados chileno y mexicano,
pero son esfuerzos mas recientes en comparacion a los orientados a China y Estados Unidos. Segun los

3% La Estrategia Digital Nacional de México puede consultarse en https://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5628886&fecha
=06/09/2021 y el Programa Sectorial Derivado del Plan Nacional de Desarrollo puede consultarse en https://www.dof.gob.mx/nota
_detalle.php?codigo=5595481&fecha=24/06/2020.
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entrevistados, las razones de esta priorizacion tienen que ver con cuestiones de tamafio de mercado y
posibilidad de escalar las operaciones, como con una mayor facilidad para implementar procesos de
logistica y de entrada a los paises asiaticos. En general, la cantidad de empresas que han participado de
los programas de insercion en plataformas digitales globales de los organismos de promocién comercial
de la AP es relativamente bajo. Otro rasgo que pareceria emerger del analisis es que, en general, el
objetivo de estos programas esta enfocado en promover la participacion en canales digitales entre
empresas que ya exportan, mas que en descubrir nueva oferta exportable que podria canalizarse a
través del comercio electronico.
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V. Diagndstico y recomendaciones

Como paso previo a la elaboracion de recomendaciones para la puesta en marcha de un plan de accion,
se llevo a cabo un resumen del diagndstico que surge de la encuesta a pymes exportadoras de la AP, el
relevamiento de las politicas de promocion del comercio electrdnico en la AP, y las entrevistas a actores
clave presentadas en las secciones anteriores. Los resultados del diagndstico se presentaron en cuatro
talleres virtuales nacionales, uno para cada pais de la AP. En los talleres participaron representantes de
entidades del sector publico y del sector privado involucrados en iniciativas u operaciones vinculadas al
desarrollo de la economia digital y la promocion y facilitacion del comercio electrénico transfronterizo.
El objetivo de los talleres fue discutir y poner en comun los resultados del diagndstico e intercambiar
visiones y perspectivas sobre potenciales recomendaciones y lineas de accion, de manera de obtener
recomendaciones finales consensuadas con los representantes de los paises miembros de la AP. En esta
seccion, se presentan los principales mensajes que emergen del diagndstico elaborado vy las
recomendaciones correspondientes. En el anexo se presenta las agendas de los talleres realizados.

A. Diagnéstico

Los principales mensajes que surgen de los resultados del diagndstico son los siguientes:

e Lapenetracion del comercio electrénico como canal de internacionalizacion es baja en los
paises de la AP. Los resultados de la encuesta y de las entrevistas son consistentes en indicar una
baja participacion de las pymes en el comercio electrdnico transfronterizo, incluso cuando una
proporcion significativa tiene una presencia en linea en el mercado doméstico. En cualquier caso,
los resultados sugieren también que el estado de la transformacion digital entre las pymes es
todavia incipiente y pocas empresas tienen un desarrollo avanzado en actividades vinculadas
al canal digital o a procesos y modelos de negocio que permitan escalar operaciones a través
del comercio electrdnico.

45



CEPAL

Promocidn de la insercion internacional de pequefias y medianas empresas (pymes)...

Las pymes tienen poca informacidon acerca cdmo exportar a través de plataformas y
canales digitales. Parte de la baja participacion de las pymes en el comercio electrénico
transfronterizo pareceria tener que ver con falta de informacion sobre i) canales y/o
plataformas a través de las cuales exportar, i) mecanismos u opciones para encontrar clientes
en el exterior y promocionar los productos, iii) el proceso logistico para completar una
operacion de comercio electrdnico transfronterizo, y iv) los costos finales que debera afrontar
el consumidor final en el pais de destino.

Los altos costos logisticos y de comisiones bancarias actuan como limitantes para
exportar a través de comercio electronico transfronterizo. Los resultados sugieren que la
mayoria de las pymes tienden a optar por operadores de servicio expreso para la logistica y a aceptar
transferencias bancarias en lugar de plataformas de pago o tarjetas. Estas opciones tienden a ser mas
costosas y esto se refleja en la identificacion de los costos logisticos y las comisiones bancarias como
principales limitantes a la hora de exportar mediante comercio electronico.

Aunque hay diferencias entre los paises de la AP, los organismos de promocién comercial
incluyen diversas politicas de apoyo para exportar mediante comercio electrénico, pero
muchas pymes no las conocen. En menor o mayor medida, los organismos de promocion de
los paises de la AP ofrecen herramientas de apoyo a la exportacion a través de canales
digitales, incluyendo iniciativas para promover la exportacion a través de plataformas, en su
mayoria fuera de la AP. Sin embargo, los resultados sugieren que muchas empresas todavia
no conocen estas iniciativas y no participan en ellas.

Hay espacio para progresar en la interoperabilidad de las VUCE, la digitalizacion de
documentacion y procesos para operaciones de comercio electronico transfronterizo, y la
integracion de actores clave. Sibien la AP ha avanzado en protocolos y normativa para promover
la interoperabilidad y el intercambio de documentacion electrdnica, el grado de avance entre los
paises es dispar, y algunas operaciones de comercio electronico, como el envio de pequeiios
paquetes, no se encuentran alcanzadas en todos los paises. Ademas, no todas las VUCE integran
a los operadores postales y de servicio expreso. Las barreras a una mayor interoperabilidad
parecerian estar vinculadas no a cuestiones tecnoldgicas, sino a aspectos de gestion y articulacion
gubernamental y falta de confianza en los procedimientos sin papeles.

Si bien se ha avanzado en la normativa para Acuerdos de Reconocimiento Mutuo de
programas de Operador Econdmico Autorizado, la implementacion de los programas en
los paises es todavia incipiente. La figura del OEA tiene el potencial de disminuir los costos
y tiempos asociados a los procedimientos de fiscalizacion y control de riesgo, pero su
implementacion es incipiente y alcanza a relativamente pocos operadores, en general grandes
empresas. Esto limita el aprovechamiento pleno de los ARM en la AP. No esta claro todavia como
implementar procedimientos de operador autorizado que puedan llegar a las pymes.

El grado de desarrollo de los comités nacionales de facilitacion del comercio es
heterogéneo entre los paises de la AP. Los comités nacionales de facilitacion del comercio
son ambitos institucionales que pueden contribuir a mejorar el entorno para desarrollar el
comercio electronico transfronterizo. Los paises de la AP se encuentran en distintos estados
de desarrollo y madurez de los comités y, con marcadas excepciones, no cuentan con mesas
de trabajo especificas para el comercio electrdnico.
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e Engeneral, el sector privado esta presente en las discusiones sobre politicas publicas para
promover el comercio electrénico transfronterizo, aunque las plataformas estan
presentes en menor medida. En general, los actores relevantes del sector privado, como los
operadores logisticos y las cdmaras y gremios empresarios, son consultados y participan
activamente de los procesos de politica vinculados al comercio electrdnico transfronterizo, lo
cual ofrece una oportunidad para identificar areas de trabajo prioritarias. Sin embargo, la
presencia de las plataformas es menos sistematica, con la excepcion de casos aislados.

B. Recomendaciones para la puesta en marcha
de un plan de accion en la Alianza Pacifico

A partir del diagnostico y la discusion en los talleres virtuales, se elaboraron varias recomendaciones
para contribuir a un plan de accion a corto, mediano, y largo plazo para promover la penetracion del
comercio electronico transfronterizo entre las pymes de la AP. Las recomendaciones estan organizadas
en tres categorias:

i)  Informacion y asistencia para pymes
ii) Cooperacion con plataformas
iii) Facilitacion del comercio

Dado el énfasis observado en las entrevistas y los resultados de las encuestas, se considerd que
los aspectos relacionados con el desarrollo y adopcion de medios de pago electronicos estan, en esta
instancia, vinculados a cuestiones regulatorias internas en las que cada pais debe trabajar, mas que a
aspectos a trabajar a nivel de la AP. Por esta razdn, el analisis de los medios de pago y su marco
regulatorio queda para otra etapa del estudio.

Las recomendaciones se enmarcan en la hoja de ruta para el MDR de la AP, puntualmente en los
pilares 2 ("Crear un entorno habilitador para promover el intercambio de bienes y servicios digitales”)
y 3 ("Desarrollar una economia digital que promueva el crecimiento, la productividad y el empleo”). En
particular, estan en linea con las acciones para impulsar la interoperabilidad de la ventanilla Unica de
comercio exterior (accidn 2.4), potenciar el desarrollo del comercio electrénico (accion 3.2), y promover
el intercambio de contenido digital, asi como el desarrollo e internacionalizacion de la industria de TI
(accion 3.5). Ademas, las recomendaciones estan alineadas con los mandatos acordados en la
Declaracion de Bahia Malaga-Buenaventura de 2022. En particular, apuntan a facilitar la inclusion de las
pymes a los procesos de exportacion explorando canales alternativos de comercio, como el electronico;
fortalecer las capacidades de las pymes para facilitar su insercion en el comercio electronico
transfronterizo; y fomentar y realizar mesas de trabajo con el sector privado mediante las cuales se
comparta mejores practicas operativas e identificacion de oportunidades de mejora para facilitar el
comercio electrénico en los paises de la AP. Finalmente, las recomendaciones contribuyen a la
implementacion del Acuerdo de Facilitacion del Comercio de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC)
y tienen en cuentay estan alineadas con las guias y buenas practicas de la Organizacion Mundial de Aduanas
(OMA), asi como las expuestas en diversos documentos de la CEPAL y otros organismos multilaterales.

a) Informacion y asistencia para pymes

i) Poner a disposicion material de informacion y capacitacion disefiado para pymes sobre el
proceso para exportar a través de plataformas digitales. Las pymes precisan conocer
detalladamente los pasos necesarios para poder exportar a través de plataformas digitales. Esto
debe incluir informacion sobre qué plataformas permiten ventas internacionales y sobre
requerimientos y opciones de logistica y medios de pago para poder completar las operaciones.
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Facilitar informacion sobre aspectos administrativos y comerciales en el pais de destino. Si
bien una de las ventajas del comercio electrdnico es la posibilidad de vender sin tener
presencia fisica en un mercado, para muchas operaciones es necesario contar con algun tipo
de presencia en el pais de destino. Esto puede incluir la apertura de una cuenta bancaria, el
registro una sociedad, o la vinculacidon con un socio local. Los paises de la AP podrian estandarizar
y validar esta informacion, de manera que los organismos de promocién puedan difundirla entre
empresas exportadoras. El rol de asistencia a pymes de las redes de oficinas internacionales de
los organismos de promocion comercial puede ser importante en este sentido.

Transparentar cargos de nacionalizacion e impuestos en operaciones de comercio
electronico. Para muchas operaciones transfronterizas B2C que se realizan por plataformas,
los precios que pagan los consumidores en la plataforma pueden no incluir cargos de
nacionalizacion o impuestos internos. Esto puede llevar a una _mala experiencia de compra
si esos cargos no son comunicados por la empresa exportadora antes de hacer la compra.
Los paises de la AP podrian clasificar y facilitar la informacion sobre este tipo de cargos de
manera que los organismos de promocion puedan difundirla entre empresas exportadoras.

Mejorar la experiencia de usuario y canales de comunicacion de los portales de promocion
del comercio. Es importante que la informacion esté concentrada en un solo lugar (v.g., el
sitio web de un organismo de promocion del comercio), que no haya duplicacion, y que esta esté
presentada en lenguaje sencillo, claro, y familiar para una pyme. Una alternativa es organizar la
informacion siguiendo una checklist u hoja de ruta con requisitos necesarios para exportar.

Disenar procesos escalables para actividades de capacitacion para pymes. Por lo general,
es bajo el nUmero de empresas exportadoras que participan de los programas de apoyo para
contar con una presencia en linea en plataformas globales, lo cual reduce el impacto de las
acciones de promocion comercial. Es importante que los organismos de promocion adapten
sus procesos y la segmentacion de la oferta de informacion y capacitacion de manera que sus
iniciativas sean escalables para llegar a un mayor nUmero de empresas exportadoras.

Cooperacion con plataformas y marketplaces

Explorar la conformacion de pabellones nacionales en plataformas digitales regionales.
Una practica emergente en los organismos de promocion de la AP es la creacion de pabellones
nacionales en plataformas globales de Asia para que las empresas publiquen sus productos alli, y
asi lograr mayor visibilidad. Esas iniciativas podrian replicarse en plataformas que operan dentro
de la AP, incluyendo aquellas especializadas en servicios, explotando las marcas pais y la
diferenciacion de productos y servicios distintivos de los paises de la AP.

Promover la transparencia de la informacion para empresas exportadoras. En algunos
casos, para operaciones transfronterizas, las plataformas no incluyen o no requieren informacion
sobre los términos y condiciones de la operacion especificos al pais de destino. Por ejemplo,
puede ocurrir que la plataforma no indique que se deberan pagar impuestos de nacionalizacion,
o que no solicite al comprador informacion de la empresa que luego solicitara la aduana para
liberar las mercancias. Esta falta de informacion puede implicar demoras, costos no esperados, o
incluso laimposibilidad de liberar el producto en destino. La AP podria fomentar la conformacion
de mesas de trabajo en conjunto con las plataformas para explorar alternativas para
transparentar esta informacion, solicitarla, y hacerla disponible.
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Explorar esquemas de incentivos para exportadores primerizos en plataformas digitales.
Las pymes pueden ser reticentes a exportar a través de una plataforma porque el
desconocimiento y la incertidumbre asociadas a operar en una plataforma hacen dificil
estimar la rentabilidad de adaptar el negocio y pagar el costo de contar con esa presencia en
linea. Los organismos de promocion podrian explorar esquemas para cubrir el costo de
comenzar a operar por primera vez y contribuir a reducir el costo de reducir laincertidumbre.

Facilitacion del comercio y logistica

Potenciar los comités nacionales de facilitacion del comercio como ambitos para facilitar
el comercio electronico transfronterizo. Dados sus objetivos, la confluencia de actores de
los sectores publico y privado, y su capacidad para afectar diversas areas del entorno para
facilitar el comercio, los comités nacionales de facilitacion del comercio se perfilan como
ambitos propicios desde los cuales coordinar e impulsar acciones para desarrollar el comercio
electronico transfronterizo. En linea con esto, los paises de la AP podrian crear espacios para
intercambiar experiencias y aprendizajes acerca del funcionamiento y estructura de los
comités nacionales de facilitacion del comercio.

Profundizar la coordinacion entre la agenda de facilitacion del comercio y la estrategia de
promocién comercial. Para priorizar acciones de politica de modo de maximizar el impacto sobre
la insercion internacional de las pymes, las aduanas, VUCE, y otros organismos de control
fronterizo y los organismos de promocion comercial podrian coordinar y alinear sus estrategias
en relacion con el comercio electronico.

Avanzar en la implementacion de los programas de operador econémico autorizado.
Para hacer mas agiles y eficaces los procedimientos de control de riesgos en operaciones de
comercio electronico y mejorar el intercambio de informacion haciendo uso de los acuerdos
de reconocimiento mutuo, los paises miembros de la AP podrian avanzar en la
implementacion de sus programas de OEA, especialmente para agencias de control
fronterizo y para operadores logisticos y postales. Esto esta en linea con el cumplimiento del
Acuerdo de Facilitacion del Comercio de la OMC y con recomendaciones de la OMA3L,
Ademas, podrian explorarse esquemas para facilitar el acceso de pymes a procedimientos
simplificados disponibles para operadores autorizados.

Evaluar esquemas de integracion de plataformas como operadores autorizados del
ecosistema de facilitacion del comercio. En linea con discusiones recientes en el ambito de
la OMA, la AP podria comenzar a estudiar y evaluar esquemas a través de los cuales las
plataformas y otros actores vinculados al comercio electrénico a través de plataformas
(como centros de distribucion y cumplimiento) se integren de manera agil como operadores
autorizados al ecosistema de facilitacion del comercio?.

Asegurar procesos estandarizados y transparencia de la informacion para pymes. De manera de
hacer mas transparente y accesible la normativa de aduanas y agencias de control aplicable al
comercio electronico transfronterizo, los paises miembros de la AP podrian recopilar, disponibilizar,
y compartir los requerimientos correspondientes de cada pais de manera sencilla y practica, por
ejemplo, a través de plataformas de difusion y/o enlaces regionales para recibir consultas.

Promover la transformacion digital de los operadores postales designados y su adecuacion
a los nuevos modelos de negocios. Para poder explotar el potencial de los operadores

3 Ver

los estandares 6 y 7 del Marco de Estandares para el Comercio Electronico Transfronterizo de la OMA (OMA, 2022).

32 Ver OMA (2021).
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postales designados como actores centrales del proceso logistico para el comercio
electrdnico, no sélo como operadores logisticos sino también como entidades de control, los
paises miembros de la AP podrian avanzar en su modernizacion, no solo en términos de
infraestructura, tecnologia, y capacidades digitales, sino también en cuanto a modelos
operativos y practicas gerenciales.

vii)  Explorar esquemas asociativos de logistica para pymes exportadoras. Los organismos de
promocion de los paises miembros de la AP podrian explorar esquemas asociativos para
reducir los costos para las pymes exportadoras de los servicios de almacenamiento, levante,
y cumplimiento de 6rdenes en destino.

Con el objetivo de incorporar estas recomendaciones en un plan de accidon para promover la
insercion internacional de las pymes a través del comercio electronico, se sugiere agrupar las
recomendaciones segun los plazos en los que podrian desarrollarse acciones conducentes a su
implementacion. En lo que resta de esta seccion, se agrupan las recomendaciones de acuerdo a su
posible puesta en practica en el corto, mediano, y largo plazo.

Corto plazo (6 meses):

Disponibilizar material de informacidn y capacitacion disehado para pymes sobre el proceso
para exportar a través de plataformas digitales.

Facilitar informacion sobre aspectos administrativos y comerciales en el pais de destino.
Transparentar cargos de nacionalizacion e impuestos en operaciones de comercio electronico.
Asegurar procesos estandarizados y transparencia de la informacion para pymes.

Promover la transparencia de la informacion para empresas exportadora.

Mediano plazo (1 afio):

Mejorar la experiencia de usuario y canales de comunicacion de los portales de promocion
del comercio.

Disenar procesos escalables para actividades de capacitacion para pymes.
Explorar esquemas de incentivos para exportadores primerizos en plataformas digitales.

Explorar esquemas asociativos de logistica para pymes exportadoras.

Largo plazo (2 afos):

Explorar la conformacion de pabellones nacionales en plataformas regionales.

Potenciar los comités nacionales de facilitacion del comercio como ambitos para facilitar el
comercio electrénico transfronterizo.

Profundizar la coordinacion entre la agenda de facilitacion del comercio y la estrategia de
promocion comercial.

Avanzar en la implementacion de los programas de operador econdmico autorizado.

Evaluar esquemas de integracidn de plataformas como operadores autorizados del
ecosistema de facilitacion del comercio.

Promover la transformacion digital de los operadores postales designados y su adecuacion a
los nuevos modelos de negocios.
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VI. Conclusiones y comentarios finales

La AP constituye el principal mercado de comercio electronico en la region de América Latinay el Caribe y la
pandemia de COVID-1g ha acelerado las operaciones de las pymes a través de canales digitales en todos los
paises miembro. Sin embargo, este dinamismo ha estado enfocado principalmente en el mercado interno.
Este contexto ofrece una oportunidad para evaluar el grado de preparacion de los paises de la AP para que
las pymes exportadoras aprovechen los canales digitales para exportar dentro del bloque.

En esta direccion, este informe presenta los resultados de las iniciativas realizadas en el marco
del proyecto de la CEPAL para identificar los cuellos de botella que enfrentan las pymes de la AP para
exportar a paises de la AP a través de comercio electrdnico y digital, y en particular a través plataformas
digitales. Los resultados de los relevamientos realizados y las entrevistas indican que la AP ha realizado
importantes progresos en los Ultimos afios para mejorar el entorno habilitador para la exportacion de
las pymes a través de canales digitales. Sin embargo, persisten diferencias en el grado de avance entre
los paises y todavia queda trabajo por hacer. Los resultados también sugieren que, mas alla de los
esfuerzos realizados, un porcentaje significativo de las pymes exportadoras de la AP todavia no exporta
a través de comercio electrénico y no estd familiarizado con las plataformas disponibles ni con las
politicas de apoyo para exportar a través de ellas.

Dado el diagnéstico, y en vistas a contribuir a un plan de accidn a corto, mediano, y largo plazo,
se sugieren recomendaciones para implementar acciones concretas en tres areas: i) informacion y asistencia
para pymes, ii) cooperacion con plataformas, y iii) facilitacion del comercio. Las recomendaciones apuntan
a mejorar la cantidad y calidad de la informacidn y capacitacion que ofrecen los organismos de
promocion y las agencias de control fronterizo a las pymes para exportar a través de plataformas
digitales a paises de la AP, asi como a establecer un vinculo mas estrecho y generar iniciativas con
plataformas regionales. Ademas, se sugieren lineas de accion para seguir avanzando en hacer los
procedimientos de facilitacion del comercio mas agiles, eficaces e interoperables entre los paises de la AP.
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Para la implementacion de estas recomendaciones, sera importante consolidar y profundizar el
trabajo realizado en los comités y grupos técnicos correspondientes de la AP, en especial los Grupos
Técnicos de Agenda Digital, Pymes y Agencias de Promocion, y los Grupos de Trabajo de Operador
Econdmico Autorizado y Ventanilla Unica de Comercio Exterior. El trabajo coordinado en estos ambitos
sera fundamental para que la AP agilice la ejecucion de los mandatos acordados en 2022 y avance
concertadamente hacia la conformacion de un Mercado Digital Regional.
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Anexo 1
Figuras adicionales
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Anexo 2
Formulario de la encuesta a pymes exportadoras de la AP

A continuacion, se incluye el cuestionario completo de la encuesta sobre situacion de las pymes para
exportar mediante comercio electronico a paises de la Alianza del Pacifico.

Encuesta sobre situacion de las pymes para exportar mediante comercio electrénico
a paises de la Alianza del Pacifico

Septiembre 2021

Le invitamos a participar en esta breve encuesta confidencial para entender su situacion y
necesidades para exportar mediante comercio electrénico a paises de la Alianza del Pacifico (AP). La
encuesta esta dirigida a duefios o gerentes de pymes exportadoras de paises de la AP en sectores
seleccionados. El tiempo aproximado para completar la encuesta es de no mas de 15 minutos.

Esta iniciativa forma parte de una asistencia técnica de la Comision Econdomica de las
Naciones Unidas para América Latina y el Caribe (CEPAL) a la Alianza del Pacifico (AP). Esta asistencia
busca identificar los obstaculos que enfrentan las pymes para exportar a través de comercio electrénico
y digital dentro de la AP en sectores seleccionados con potencial para exportar a través de comercio
electrdnico a paises de la AP. Sus respuestas contribuiran a la elaboracion de un plan de accion para
resolver algunos es estos obstaculos y beneficiar a las pymes exportadoras de la AP.

Muchas gracias por su tiempo y colaboracion respondiendo esta encuesta.
a)  Informacion de la empresay su actividad
1)  Seleccione el pais al cual pertenece su empresa
e Chile
e Colombia
e México
e Per(
2)  Seleccione el sector al cual pertenece el producto principal que exporta su empresa
¢ Indumentaria
e C(Calzado
e Accesorios y/o marroquineria
e Artesanias
e Servicios de comunicacion gréfica y editorial
e Servicios de animacion digital
e Videojuegos
e Alimentos

e Bebidas
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3)

4)

5)

6)

7)
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;Cuantas personas trabajan en su empresa?
® 0-§
e 6-25
e 26-50
® 51-100
® +100
Indique a qué paises exporta actualmente sus productos o servicios
e Apaises de la Alianza del Pacifico
e A paises de América Latina y el Caribe que no forman parte de la Alianza del Pacifico
e A otros paises fuera de América Latina y el Caribe (indique cuales)
Segun su modelo de negocios, ;a cudl segmento de clientes se dirige su empresa?
e Empresas
e Consumidores finales
e Ambos
Actualmente, ;vende sus productos o servicios a través de comercio electronico?
e Si, tengo mi propia tienda en linea
e Si, através de una plataforma o marketplace de terceros
e Si, tanto en mitienda en linea como en una plataforma o marketplace
e No vendo mediante comercio electrénico
Valore el grado de desarrollo de las siguientes dreas de negocio de su empresa
e 1: mucha experiencia
e 2:poca experiencia
e 3:endesarrollo
e 4:noestadesarrollada
—  Ventas a través de canales digitales
—  Estrategia comercial
—  Marketing digital
—  Logistica, preparacion de pedidos, almacén, transporte
—  Atencion al cliente
—  Analisis de datos

—  Sistemas informaticos
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9)

10)

b)

11)

12)
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Indique cudntas personas trabajan en las siguientes dreas de su empresa (puede ser
personal propio o tercerizado, y la misma persona puede trabajar en mas de un drea. Si
no cuenta con personal en alguna drea, indique o0):

e Ventas a través de canales digitales

e Estrategia comercial

e Marketing digital

e Logistica, preparacion de pedidos, almacén, transporte

e Atencion al cliente

e Analisis de datos

e Sistemas informaticos

¢Concreto alguna vez una exportacion a través de comercio electronico?
e Si, apaisesdela AP

e Si, aotros paises de ALC que no forman parte de la AP

e Si, aotros paises fuera de ALC. Indique cuales:

e No

¢ Tiene la intencion de vender o distribuir un producto o servicio a paises de la AP a través de
comercio electronico?

e Si, a corto plazo (menos de 1 afio)

e Si, amediano plazo (entre 1y 3 afios)
e Nolo hemos considerado
Herramientas digitales

¢Cudales plataformas o marketplaces considera relevantes para vender sus productos
dentro de la AP a través de comercio electronico? (Puede elegir mas de una opcion).

e Plataforma 1:

e Plataforma 2:

e Plataforma 3:

e Plataforma 4:
e Através de mi propio sitio web
e No sé qué plataformas en los paises de la AP son aptas para mi producto o servicio

Seleccione de la siguiente lista aquellas herramientas digitales que se utilizan
actualmente en su empresa:

e Sistema de gestion de relaciones con clientes (CRM)
e Email marketing

e Medios de pago electronicos
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e Sistemas de Gestion Administrativa (ERP)

e Google Minegocio

e Facebook Business

e Herramientas de inteligencia comercial (Power BI)
e Pasarelas de integracion de marketplaces

¢ Integracion en linea del stock

e Listas de precios en linea

e Catalogo digital de productos o servicios

Indique si usa los siguientes medios digitales para promocionar sus productos
o servicios:

e Instagram
e Facebook
e Twitter

e Google

e YouTube
o Tik Tok

e Otrared social:

e No promociono mis productos o servicios a través de medios digitales
Pagos

;Qué medios de pago utiliza para la venta de sus productos o servicios?
e Tarjeta de crédito

e Tarjeta de débito

e Transferencias bancarias

e Pago en efectivo (Oxxo, Via Baloto, Sencillito, Safety Pay, Pago Efectivo)
e Plataforma de pagos (PayPal, PayU, MercadoPago)

e Otro:

Con respecto a los pagos internacionales, valore los siguientes factores de acuerdo a
cuanto limitan a su empresa a la hora de exportar mediante comercio electrénico:

e 1:muy limitante

e 2:medianamente limitante

e  3:poco limitante

e  4:noesunlimitante

e 5:nohemos analizado este factor

—  Liquidaciones de pagos en moneda extranjera en su cuenta bancaria
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17)

18)

19)
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—  Comisiones bancarias

—  Comisiones de tarjetas de crédito

—  Comisiones de plataformas de pago

—  Costo del desarrollo de la integracion de medios de pago en la tienda en linea
—  Desconocimiento de cuales son los métodos de pago mas adecuados

- Otro:

Logistica (para empresas fabricantes de productos)

¢Como gestiona la logistica de sus productos? (Puede seleccionar mas de una opcion).
e Correo postal

e Operador courier/express (DHL, UPS, Fedex)

e Operador logistico (Pickit, SkydropX, 99 minutos, Enviopack, Shippify, Shipnow, Deprisa,
Vueltap)

e Apps de delivery (Rappi, PedidosYa, otro)
e Logistica propia

e Otro:

¢ Tiene actualmente una politica de devolucion para sus productos?

e Si, para el mercado local

e Si, para el mercado internacional

e No contamos con una politica de devolucion, pero estamos elaborando una

e No contamos con una politica de devolucidn y no estamos elaborando una

Si tuviera que entregar sus productos en otro pais de la AP, ;cual de estas opciones utilizaria?
e Establecer un deposito o almacén propio para hacer la preparacion del pedido (picking) en destino
e Contratar una logistica tercerizada de envios y de deposito o almacén

e Realizar todo el cumplimiento de la entrega (fulfilment) con un tercero internacional

e No hemos evaluado opciones de entrega en paises de la AP

Con respecto a la logistica internacional para exportar a los paises de la AP, valore los
siguientes factores de acuerdo a cudnto limitan a su empresa a la hora de exportar
mediante comercio electronico a paises de la AP:

e 1:muy limitante

e 2:medianamente limitante
e  3:poco limitante

e  4:noesunlimitante

e 5:nohemos analizado este factor
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Costo y procesos para enviar muestras para validar la calidad de mi producto

Riesgo de que la mercaderia sea retenida en aduana por documentacion y/o
certificaciones faltantes o incorrectas

Riesgo de que se dafie el producto por falta de cumplimiento de requerimientos de
fragilidad, temperatura, condiciones sanitarias, o cuidados especiales

Costo de los operadores de logistica en el pais de origen

Costo de la distribucion en el pais de destino

Costo de devoluciones o reposiciones del producto

Costo del desarrollo de la integracion de logistica en la tienda en linea
Desconocimiento de los cargos para nacionalizar la mercaderia en el pais de destino

Desconocimiento de las opciones de logistica y transporte para enviar mis productos

Otros factores

Valore los siguientes factores de acuerdo a cuanto limitan a su empresa a la hora de
exportar mediante comercio electronico a paises de la AP:

1:

2:

muy limitante
medianamente limitante
: poco limitante

: no es un limitante

: no hemos analizado este factor

Los potenciales clientes en el extranjero no conocen (o desconfian de) las
caracteristicas de mi producto o servicio (composicion, ingredientes, lugar y fecha de
fabricacion, términos y condiciones de uso, etc.)

Debo obtener o aprobar certificados y/o normas para vender mi producto o servicio en
el pais de destino

Mi producto o servicio requiere el desarrollo de una tienda en linea propia, muy personalizada

No conozco como funcionan las plataformas o marketplaces a través de los cuales
podria exportar mi producto o servicio

No conozco los canales o las herramientas para conseguir clientes en otros paises de
la AP a través de comercio electronico

f) Politicas de apoyo

21)

Indique los principales instrumentos de apoyo para exportar mediante comercio
electronico que considera mas Utiles en su pais:

Politica 1:

Politica 2:

Politica 3:

Politica 4:
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No conozco ninguna politica de apoyo para exportar mediante comercio electronico

22) Valore la utilidad para su empresa de los siguientes instrumentos de poyo:

e 1: muy Util

e 2:medianamente Util

e 3:poco Util

e 4:ninguna utilidad

Capacitacion sobre cdmo implementar integraciones y procesos internos para
comercio electrénico

Capacitacion del personal de su empresa en tareas relacionadas a comercio electronico
Informacion sobre herramientas digitales
Informacion sobre tendencias de consumo en el pais de destino

Informacion sobre regulaciones y/o certificaciones para vender sus productos en el pais
de destino

Informacion sobre costos y condiciones para operar en plataformas o marketplaces
Reduccion de costos para operar en plataformas o marketplaces

Financiamiento para desarrollo tecnoldgico vinculado a comercio electrénico
Financiamiento para contratar consultoria especializada

Asistencia en representacion comercial en el pais de destino

Otro:

23) Encuanto a capacitacion, valore los siguientes temas sequn su necesidad de recibir
informacion o capacitacion para poder exportar a través de comercio electronico:

e 1:necesito informacion o capacitacion, es importante pero no lo conozco

e 2:conozco medianamente este tema, pero necesitaria mas informacion

e 3:c0n0zco este tema, pero no sé como implementarlo en mi empresa

e 4:no necesito informacion o capacitacion sobre este tema

¢Como posicionar y promocionar mi producto para clientes de otros paises?
¢COmo aceptar pagos internacionales?

¢Através de qué canal en linea conviene vender mi producto en otro pais?

¢Como establecer un proceso de venta y post-venta para usuarios de otros paises?
¢Qué opciones de logistica existen para enviar mis productos a otro pais?

¢Como permitir devoluciones de mis productos desde otro pais?

¢Como saber qué impuestos deben incluir mis precios?

¢Cudles son las condiciones para poder exportar mi producto (montos minimos,
registros, certificaciones de calidad, regulaciones, etc.)?

64



CEPAL Promocion de la insercion internacional de pequefias y medianas empresas (pymes)...

—  ¢Qué costos extra tendra que pagar un consumidor para recibir mi producto?
—  ¢Cudl eslaregulacion sobre la defensa del consumidor en el pais de destino?

24) ¢Recomienda algun tipo de apoyo no mencionado en esta encuesta para promover sus
exportaciones a través de comercio electronico en la AP?

Anexo 3
Realizacion de talleres nacionales con paises miembro de la AP

A. Promover la exportacion de pymes chilenas mediante plataformas
digitales en la Alianza del Pacifico

Taller nacional de Chile
Fecha: 1 de diciembre de 2021
Horario: 9.00-10.30 GMT-3

Modalidad: encuentro virtual por Zoom

Agenda
i) Apertura
Alejandro Buvinic, Coordinador Nacional Alianza del Pacifico
Keiji Inoue, Oficial Superior de Asuntos Econdmicos de la Division de Comercio e Integracion
Nanno Mulder, Jefe de la Unidad de Comercio Internacional de la CEPAL
ii) Presentacion de los participantes
Lina Meneses Espinoza, Asesora del Departamento de Comercio Inclusivo de la SUBREI

iii)  Panorama de las pymes frente al comercio electrénico transfronterizo en Chile y el
ecosistema de apoyo: resultados preliminares

Bernardo Diaz de Astarloa y Ezequiel Aguirre, Consultores de la CEPAL

iv)  Espacio para discusidn: visiones y prioridades nacionales para una agenda de politicas en
la Alianza del Pacifico

Discusion abierta entre los asistentes, moderacion a cargo del equipo de la CEPAL
V) Cierre

Nanno Mulder, Jefe de la Unidad de Comercio Internacional de la CEPAL
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B. Promover la exportacion de pymes colombianas mediante plataformas

digitales en la Alianza del Pacifico

Taller nacional de Colombia
Fecha: 14 de julio de 2022
Horario: 15.00-16.30 GMT-g5

Modalidad: encuentro virtual por Zoom

Agenda

i)

i)

i)

Apertura

Cristian Gutierrez, Coordinador Nacional Adjunto de la Alianza del Pacifico
Nanno Mulder, Jefe de la Unidad de Comercio Internacional de la CEPAL
Presentacion de los asistentes

Claudia Avellaneda, Direccidon de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo

Panorama de las pymes frente al comercio electronico transfronterizo en Colombia y el
ecosistema de apoyo: resultados preliminares

Bernardo Diaz de Astarloa y Ezequiel Aguirre, Consultores de la CEPAL

iv)  Espacio para discusidn: visiones y prioridades nacionales para una agenda de politicas en
la Alianza del Pacifico
Discusion abierta entre los asistentes, moderacion a cargo del equipo de la CEPAL
V) Cierre
Nanno Mulder, Jefe de la Unidad de Comercio Internacional de la CEPAL
C. Promover la exportacion de pymes mexicanas mediante
plataformas digitales en la Alianza del Pacifico
Taller nacional de México
Fecha: 17 de diciembre de 2021
Horario: 10.30-12.00 GMT-6
Modalidad: encuentro virtual por Zoom
Agenda
i) Apertura

Coordinador Nacional Alianza del Pacifico de México
Keiji Inoue, Oficial Superior de Asuntos Economicos de la Division de Comercio e Integracion

Nanno Mulder, Jefe de la Unidad de Comercio Internacional de la CEPAL
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CEPAL

i)

i)

iv)

V)

Promocidn de la insercion internacional de pequefias y medianas empresas (pymes)...

Presentacion de los participantes

Ivana Fernandez Stohanzlova, Directora de Cooperacion Internacional en Comision Nacional de
Areas Naturales Protegidas

Panorama de las pymes frente al comercio electronico transfronterizo en México y el
ecosistema de apoyo: resultados preliminares

Bernardo Diaz de Astarloa y Ezequiel Aguirre, Consultores de la CEPAL

Espacio para discusion: visiones y prioridades nacionales para una agenda de politicas en la
Alianza del Pacifico

Discusion abierta entre los asistentes, moderacion a cargo del equipo de la CEPAL
Cierre

Nanno Mulder, Jefe de la Unidad de Comercio Internacional de la CEPAL

. Promover la exportacion de pymes peruanas mediante plataformas

digitales en la Alianza del Pacifico

Taller nacional de Peru
Fecha: 17 de diciembre de 2021
Horario: 9.30-10.30 GMT-5

Modalidad: encuentro virtual por Zoom

Agenda

i)

i)

i)

Apertura

Lizandro Alejandro Gutiérrez Neyra, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

Keiji Inoue, Oficial Superior de Asuntos Econdmicos de la Division de Comercio e Integracion
Nanno Mulder, Jefe de la Unidad de Comercio Internacional de la CEPAL

Panorama de las pymes frente al comercio electronico transfronterizo en Peru y el
ecosistema de apoyo: resultados preliminares

Bernardo Diaz de Astarloa y Ezequiel Aguirre, Consultores de la CEPAL

Espacio para discusion: visiones y prioridades nacionales para una agenda de politicas en
la Alianza del Pacifico

Discusion abierta entre los asistentes, moderacion a cargo del equipo de la CEPAL
Cierre

Nanno Mulder, Jefe de la Unidad de Comercio Internacional de la CEPAL
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En este informe se presentan los resultados de un proyecto para
identificar los obstaculos que enfrentan las pequefias y medianas
empresas (pymes) de la Alianza del Pacifico para exportar a paises
del bloque a través del comercio electrdnico transfronterizo. Si
bien la Alianza del Pacifico constituye el principal mercado de
comercio electrénico entre empresas y consumidores de la region,
persisten diferencias en el grado de avance entre los paises. Un
porcentaje significativo de las pymes exportadoras de la Alianza del
Pacifico todavia no exporta a través del comercio electrénico ni esta
familiarizado con las plataformas digitales disponibles para exportar.
Los paises de la Alianza del Pacifico han implementado recientemente
politicas de apoyo para exportar a través de canales digitales, pero
muchas empresas no las conocen. Entre las recomendaciones que
se detallan en el informe, con vistas a elaborar un plan de accién a
corto, mediano y largo plazo, se incluyen: mejorar la informacion
y capacitacion para exportar a través de plataformas digitales que
los organismos de promocidn y las agencias de control fronterizo
ofrecen a las pymes, y establecer un vinculo mas estrecho y generar
iniciativas con plataformas digitales regionales. También se sugiere
avanzar para lograr que los procedimientos de facilitacion del
comercio sean mas agiles, eficaces e interoperables entre los paises
de la Alianza del Pacifico.
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