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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo examina las tendencias en materia de comercio electronico en el MERCOSUR y los
principales desafios para su desarrollo, con el objetivo de formular recomendaciones
orientadas a potenciar el e-commerce intrarregional y potenciar asi la integracion.

Al igual que en el resto del mundo, el comercio electrénico en los paises del MERCOSUR ha
sido muy dindmico. Sin embargo, el e-commerce transfronterizo adin es muy limitado,
especialmente a nivel intrabloque. Por un lado, esto se vincula a la existencia de barreras de
caracter regulatorio a nivel nacional y regional, estas Ultimas derivadas de la dificultad para
alcanzar consensos y la falta de internalizacion de los compromisos suscritos. Por otro lado, se
plantean otros retos que van mas alla de lo regulatorio, como deficiencias en la cobertura y
calidad de la conectividad, escasez de ciertas habilidades clave, problemas de acceso a la
informacion, barreras burocraticas y logisticas, altos niveles de informalidad, baja inclusion
financiera y datos escasos para tomar decisiones basadas en evidencia. Este panorama requiere
de respuesta de politica, tanto en cada uno de los paises como a nivel intra MERCOSUR.

T Consultora especializada en comercio internacional de servicios. Profesora asociada de la Universidad Argentina
de la Empresa (UADE).
2 Jefe de la Unidad de Comercio Sostenible de la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL).
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1. INTRODUCCION

Este trabajo tiene como objetivo examinar las tendencias en materia de comercio electronico
en el MERCOSUR vy los principales desafios para su desarrollo. Mientras el e-commerce
domeéstico ha crecido muy rapidamente en los paises del bloque, el comercio electrénico
transfronterizo es limitado y esto es particularmente relevante a nivel intrarregional. Aqui se
examinan los factores vinculados a este fenédmeno y se busca explorar si el e-commerce podria
convertirse en un motor para la integracion, tal como ocurre en otras regiones como Europa y
Asia oriental.

Este documento estd organizado en cinco secciones. En esta primera introductoria, se
presentan las principales definiciones y clasificaciones relativas al e-commerce, se examinan las
oportunidades que ofrece y se presenta un panorama de la situacion a nivel global. La segunda
se focaliza en el comercio electronico en el MERCOSUR, para lo cual examina las tendencias
mas importantes en términos de operaciones entre empresas y consumidores (B2C, por sus
siglas en inglés), el rol de los marketplaces en el bloque, los medios de pago mas relevantes y
la situacion especifica del comercio electronico transfronterizo. La tercera seccidn se concentra
en los aspectos regulatorios que inciden sobre el comercio electrénico, tanto a nivel regional
como en cada uno de los paises del MERCOSUR. Mas alla de los aspectos normativos, en la
cuarta se exploran otros aspectos clave para el desarrollo del comercio electronico, tales como
mejoras en la conectividad, habilidades y acceso a la informacion, logistica, facilitacion y
reduccion de barreras al comercio, inclusion financiera, pagos transfronterizos y disponibilidad
de informacion. Por Ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones mas relevantes.

A. Definiciones y clasificaciones

De acuerdo con la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE), el
comercio electrénico se define como “compra y venta de bienes o servicios que se realiza a
través de redes informdticas con métodos especificamente disefiados para recibir o colocar
6rdenes o pedidos. Los bienes o servicios son ordenados a través de esos métodos, pero el pago
y la entrega de los bienes o servicios no tienen que ser [necesariamente] llevados a cabo en linea”
(OECD, 2019).2

El e-commerce puede clasificarse en distintas categorias segun diversos criterios (Grafico 1).
Segun los actores involucrados en las transacciones, se divide en operaciones entre empresas
(business-to-business, B2B), ventas de empresas a consumidores finales (business-to-consumer,
B2C), transacciones entre individuos (consumer-to-consumer, C2C), venta de consumidores a
empresas (consumer-to-business, C2B) y venta de empresas a gobiernos (business-to-

3 Debe sefialarse que no existe consenso en la definicion de comercio electronico, aunque las diferentes definiciones
presentan similitudes entre si. Por ejemplo, para la Organizacién Mundial del Comercio (OMC), el e-commerce
incluye “la produccién, distribucion, comercializacion, venta o entrega de bienes y servicios por medios electronicos”
(OMC, 1998).



government, B2G). A su vez, si el comprador y el vendedor se encuentran en el mismo pais el
comercio electronico es doméstico, en tanto que si estan en distintos paises es transfronterizo.
Debido a las limitaciones en la disponibilidad de informacién, el foco de este trabajo esta
puesto en el comercio B2C.

Grafico 1. Clasificaciones del comercio electronico
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Fuente: Elaboracién propia.

Las operaciones también pueden categorizarse segun canal de venta: comercializacion directa
(la empresa vende a través de una aplicacion o tienda en linea propia -independiente o
mediante un servicio estandarizado-), comercializacion integrada a intercambio electronico de
datos (EDI) (e-commerce a partir de plataformas B2B automatizadas que procesan ordenes
cuando se cumplen ciertas condiciones) y comercializacion a través de plataformas
(marketplaces) de terceros que le permiten publicar y/o vender sus productos o servicios. A su
vez, los marketplaces se dividen entre transaccionales y no transaccionales segun si permiten
o no la compra-venta de bienes, servicios y/o productos digitales dentro de la plataforma
(CEPAL-CENPROMYPE, 2022).

B. Oportunidades del comercio electrénico

El e-commerce transfronterizo ofrece oportunidades tanto para las empresas como para los
consumidores que se suman a los beneficios del comercio internacional en general. Por un
lado, el comercio electronico reduce las barreras a la internacionalizacion, lo cual es
especialmente importante para las pequefas y medianas empresas (PYMES). En particular,
cuando estas operaciones se realizan a través de plataformas (marketplaces), se reducen los
costos de transaccion, resulta mas sencillo construir confianza y reputacion internacional, y
acceder a redes de logistica y distribucion consolidadas, entre otras ventajas.



Por otro lado, el comercio electronico permite a los consumidores acceder a una mayor
diversidad y calidad de bienes a menor precio. Ademas, el uso de plataformas reduce la
incertidumbre y la falta de confianza. Cuando los compradores son empresas, pueden elegir
entre mayor calidad y variedad de insumos importados a menor costo, lo que incrementa su
competitividad. En todos los casos, el e-commerce permite a los compradores buscar, comparar
y reseflar productos y proveedores, a la vez que facilita el aprovechamiento de mayor
competencia (Campos & Gaya, 2017).

Muchos paises promueven el desarrollo del comercio electronico transfronterizo mediante
diversas medidas de politica, incluyendo programas de internacionalizacion de PYMES via e-
commerce, reformas regulatorias y la inclusion del tema en acuerdos comerciales regionales
(ACR). Esto responde a la expectativa puesta en las externalidades positivas que se asocian a
la mayor fluidez de los intercambios comerciales internacionales.

En el caso del MERCOSUR, el e-commerce transfronterizo tiene el potencial de favorecer la
integracion entre sus miembros, ya que puede no solo fortalecer el intercambio comercial al
mejorar el acceso a PYMES y consumidores, sino también mediante la transferencia de
conocimientos y tecnologia, la mejora en la comprensién mutua y la traccion de otros
elementos requeridos para su promocion como la armonizacion de politicas, la facilitacion del
comercio y las mejoras en materia de logistica e infraestructura. Entre los potenciales beneficios
del e-commerce transfronterizo, pueden destacarse los siguientes:

e Fomenta el comercio intrarregional: El e-commerce facilita a las PYMES la llegada a
consumidores en otros paises sin necesidad de contar con una presencia fisica. Esto facilita el
acceso al mercado de los socios comerciales y permite aumentar el intercambio.

e Propicia la armonizacion regulatoria: Para promover el comercio electronico
transfronterizo, los paises suelen armonizar ciertas politicas y regulaciones. Esta alineacion de
normas y estandares fomenta la cooperacion y la convergencia, contribuyendo a crear un
entorno predecible y propicio para el comercio transfronterizo.

¢ Induce la reduccion de barreras comerciales: Los ACR con compromisos sobre e-
commerce contribuyen a la facilitacion de las transacciones electronicas transfronterizas de.
Esto simplifica los procesos de comercio internacional, reduce costos y fomenta la integracion
econdémica regional.

¢ Mejora de la logistica y la infraestructura: Para satisfacer las demandas del comercio
electronico internacional, los paises invierten en el desarrollo de redes de transporte eficientes,
procedimientos aduaneros confiables y sistemas de pago digitales. Estos avances benefician
no solo al e-commerce, sino también al comercio y la integracién en general.

e Impulsa la transferencia de conocimientos y tecnologia: Los marketplaces, las
plataformas de pago y otros servicios vinculados al comercio electronico brindan
oportunidades para que las empresas de diferentes paises aprendan entre si y adopten las



mejores practicas. Este intercambio de ideas y tecnologias fomenta la innovacién e impulsa la
integracion regional al aumentar la productividad y la competitividad.

C. Tendencias globales en el e-commerce

Impulsado por innovaciones tecnoldgicas, nuevos modelos de negocio y cambios en los
habitos de consumo, el comercio electronico se ha expandido rapidamente a nivel global
durante los Ultimos 25 afios. La Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo (UNCTAD) estima que las transacciones globales B2B y B2C sumaron USD 26,7
billones en 2019, equivalentes a 30% del producto global. Las ventas entre empresas
representan 82% del total (UNCTAD, 2021a). Sin embargo, la informacion sobre los flujos B2B
es limitada en gran parte del mundo y la mayoria de los datos disponibles corresponden a
transacciones B2C.

UNCTAD (2022b) estima que la cantidad de personas que realizé compras en linea pasé de 1,3
MM en 2017 a 2,3 MM en 2021 (equivalente a 24% y 39% de la poblacién global mayor de 15
anos, respectivamente). En términos del nimero de usuarios de internet, la proporcién de e-
shoppers a nivel mundial* pasé de 53% en 2019 a 60% en 2020/2021. En efecto, el comercio
electrénico recibio un impulso adicional en el marco de la pandemia de COVID-19. Las medidas
de aislamiento motivaron a muchos consumidores y PYMES a volcarse por primera vez al e-
commerce y, a la vez, incrementaron la cantidad y frecuencia de las transacciones de quienes
ya realizaban operaciones en linea. Los datos disponibles para siete paises que representan la
mitad del producto global indican que el comercio electronico B2C pasd de USD 2 billones en
2019 a USD 2,9 billones en 2021 (+45%). Las grandes plataformas fueron las principales
ganadoras del dinamismo de las compras en linea (UNCTAD, 2022c).

El e-commerce transfronterizo también ha crecido rapidamente, pero aun representa una
fracciéon reducida en el total mundial. Se estima que el comercio electronico internacional B2C
representa 10% del e-commerce total® y dos tercios de estas transacciones se realizan a través
de marketplaces como Ali Express, Amazon, JD, Pinduoduo, Shopify, Meituan, Uber, eBay,
Booking, entre otras. Entre quienes compraron en linea en 2019, 1 de cada 4 realiz6 al menos
una operacion transfronteriza. El desarrollo del comercio electronico internacional ha sido
heterogéneo entre regiones. En algunos casos, se observan altos niveles de e-commerce
intrarregional. Un ejemplo de ello es la Union Europea (UE), donde uno de cada tres e-shoppers
realiza compras en otros paises de la UE (UNCTAD, 2021a) (CEPAL, 2023) (E-commerce Europe
& Euro Commerce, 2022), mientras que, como se vera mas adelante, el intercambio comercial
digital dentro del MERCOSUR aun no muestra niveles de desarrollo significativos.

4 Estimacion de UNCTAD en base a 66 paises con informacion disponible.
> No obstante, los datos sobre e-commerce internacional B2B son muy limitados en todo el mundo.



2. EL cCOMERCIO ELECTRONICO EN EL MERCOSUR

En esta seccién se presentan indicadores relativos al comercio electrénico en paises del
MERCOSUR. Debe mencionarse que la disponibilidad de estadisticas sobre e-commerce en el
bloque —al igual que en el resto del mundo— es limitada: no hay datos de las operaciones
entre empresas y la informacion sobre transacciones B2C usualmente proviene de distintas
fuentes que emplean diferentes metodologias, lo cual dificulta la comparacion entre paises
(Gaya, 2022a). En primer lugar, se presenta un panorama del e-commerce B2C en los paises del
bloque, incluyendo informacién sobre ventas, cantidad de consumidores y rubros mas
relevantes. Seguidamente, se pone el foco en la actividad en los marketplaces en los paises del
bloque, para luego hacer referencia a los medios de pago mas utilizados en el comercio
electronico. Por Ultimo, se examinan las principales tendencias en materia de e-commerce
transfronterizo, tanto a nivel agregado como intrarregional.

A. Comercio electrénico B2C

El MERCOSUR se destaca como una de las regiones mas dindmicas del mundo en materia de
e-commerce, aunque el auge corresponde principalmente a las transacciones domésticas.
Argentina y Brasil se encuentran en los puestos 5°y 10° en el ranking de paises a nivel mundial
con mayor crecimiento del comercio electronico B2C en 2022 (eMarketer, 2022). En gran
medida, este desempefio se explica por los cambios de habitos que tuvieron lugar a partir de
la pandemia y porque el e-commerce aun no ha alcanzado el nivel de madurez que ya tiene en
economias desarrolladas, aunque también existe heterogeneidad al interior de la region.

Brasil se destaca entre los socios por la mayor madurez de su mercado de e-commerce (Grafico
2y Gréfico 3), el cual representa 17% de las ventas minoristas en 2022 (USD 198 MM). Tomando
como base el gasto anual en comercio electronico per capita, ese mismo afio el pais se ubicaba
en la segunda posicidon en América Latina después de Chile (USD 920 y 975, respectivamente)
(Duque, 2022). En la mayor economia del MERCOSUR compran en linea 128 M de personas,
aproximadamente tres cuartas partes de la poblacidon adulta. Los rubros mas importantes en
el comercio electronico de bienes son moda y accesorios, electronicos e informatica,
electrodomeésticos, belleza y cosméticos, alimentos y bebidas, farmacia y salud, supermercados,
hogar y decoracién, juguetes y libros. (AMI, 2022a).

En 2021, 73% de las empresas brasilefias realizaron ventas por internet y 40% pagaron por
anuncios en linea (57% y 36%, respectivamente, en 2019). Entre los canales mas utilizados se
destacan los servicios de mensajeria instantanea (empleado por 78% de las firmas que
vendieron via e-commerce), seguidos por el correo electronico (62%), redes sociales (39%),
aplicativos (31%), sitios web propios (30%) y marketplaces de terceros (23%). La necesidad de
encontrar vias rapidas para vender en linea durante la pandemia explica la relevancia de
WhatsApp, el e-mail y las redes sociales como canales de venta (Cetic.br, 2022).



Grafico 2. Paises del MERCOSUR: Ventas B2C totales y per capita, 2022
(total en MM de USD y per capita en USD)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Americas Market Intelligence (AMI) (Duque, 2022).

Argentina alcanzé USD 26 MM en operaciones B2C durante 2022 (equivalentes a 7% de las
transacciones minoristas). Las ventas en linea per capita ascienden a USD 560 anuales (7° en
América Latina) (AMI, 2022a; Duque, 2022). Un informe de la Camara Argentina de Comercio
Electrénico (CACE)® indica que en 2022 se sumaron 1,1 millones de nuevos compradores en
linea y llegaron a 21,8 millones de personas (62% de los mayores de 15 afios). Esto implica un
fuerte crecimiento en términos de e-shoppers y productos vendidos, aunque en comparacion
con 2021 el valor de las transacciones se redujo en términos reales (Kantar, 2022).

Los factores que han impulsado el e-commerce en Argentina incluyen mejoras en las formas
de pago, menores restricciones regulatorias y mejoras en la infraestructura logistica.
Considerando bienes y servicios, los rubros mas importantes en el comercio electronico B2C
incluyen indumentaria, entradas para espectaculos, pasajes y turismo, productos electrénicos,
alimentos y bebidas, movilidad y transporte, software y contenidos audiovisuales, educacion y
belleza y cuidado personal (Kantar, 2022).

Uruguay es el quinto pais en la region en ventas por habitante (USD 791) y las transacciones
B2C representan 7% del comercio minorista (USD 2,8 MM) (Duque, 2022). Estimaciones de la
Cémara de la Economia Digital del Uruguay (CEDU) indican que 6 de cada 10 adultos realizaba
compras en linea en 2021 (CEDU, 2021). Las categorias mas importantes en el e-commerce de
bienes son ropa, calzado y accesorios, comida elaborada, articulos para el hogar, productos
electronicos, alimentos y bebidas, transporte y entradas a espectaculos (AMI, 2023).

6 Debe mencionarse que la metodologia utilizada por CACE no coincide con la empleada por AMI.



Grafico 3. Paises del MERCOSUR: Proporcién de adultos que realiza compras a través de
internet” y participacion del e-commerce en las ventas minoristas totales”, dltimo dato
disponible (En porcentaje)
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Notas: # Los datos no son estrictamente comparables porque corresponden a distintos periodos y provienen de
distintas fuentes que no necesariamente emplean la misma metodologia: ARG: CACE, 2022; BRA: AMI, 2022; PRY:
UNCTAD, 2020; URY: CEDU, 2021. ¥ Datos de 2022. Fuente: AMI (Duque, 2022).

Paraguay muestra un menor desarrollo del e-commerce en comparacion con el resto de los
paises del MERCOSUR. Se estima que el comercio electrdnico equivale a solo 2% de las ventas
minoristas (USD 500 M) (Duque, 2022) y apenas 21% de los adultos realiza compras en linea
(UNCTAD, 2022c). Sin considerar las ventas a través de marketplaces, los principales rubros
incluyen electrodomésticos y electronicos y viajes (Herrera, 2023). Paraguay es el Unico
miembro del bloque donde las ventas B2C per capita se ubican muy por debajo de la media
de América Latina (USD 65 y 473, respectivamente) (Duque, 2022).

B. El rol de los marketplaces

Los marketplaces juegan un rol importante en el comercio electronico en todo el mundo vy el
MERCOSUR no es la excepcion. En Argentina, la mitad de las empresas que realizaron ventas
en linea durante 2022 lo hicieron por esta via. La relevancia de la facturacion a través de
marketplaces se ha incrementado significativamente durante los Ultimos afios, pasando de 31%
del total en 2019 a 49% en 2022 (Kantar, 2021; Kantar, 2022). Tal como se sefnald anteriormente,
en Brasil los marketplaces de terceros son utilizados por 23% de las firmas. Uruguay, 53% de
las empresas que vende en linea lo hace via marketplaces, mientras que 88% utiliza sitios
propios (E-commerce Institute, 2021). En Paraguay, las ventas via marketplaces (incluyendo
suscripciones internacionales) representan 26% de la facturacion (Herrera, 2023).

Segun el Marketplace Explorer de América Latina y el Caribe (LACME), desarrollado por la
Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL) y el International Trade Centre
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(ITC), en el MERCOSUR hay 724 marketplaces B2C orientados a la venta de bienes. La mitad de
ellos corresponde a Brasil, 28% a Argentina, 12% a Uruguay y 10% a Paraguay. Mas alla de la
cantidad, existen diferencias en cuanto a la estructura del mercado. En Argentina y Uruguay se
encuentra altamente concentrado: en ambos paises 78,6% de las visitas corresponden a
Mercado Libre. En Brasil y Paraguay, en cambio, se trata de mercados mas competitivos.’

Grafico 4. Paises del MERCOSUR: Trafico total en marketplaces, 2019-2022
(En miles de millones de visitas)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de LACME (CEPAL-ITC).

Durante 2022, estos marketplaces recibieron 15,5 MM de visitas en los cuatro paises, 84% de
las cuales correspondié a los sitios brasilefios. La evolucion del trafico presenta diferencias
entre paises: en Paraguay alcanzé el maximo histérico en 2022 (38 M de visitas), en Brasil (13,1
MM) se ubica por encima del nivel prepandemia, aunque es menor que en 2020 y 2021, en
tanto que en Argentina (2,2 MM) y Uruguay (166,5 M) aln no se recuperan los niveles de 2019
(Gréfico 4).

La popularidad de los marketplaces en el MERCOSUR -medida como las visitas por usuarios de
internet en cada pais- se destaca entre las mas elevadas de la region: Brasil, Uruguay y
Argentina se ubican en los puestos 2, 3y 4 en América Latina y el Caribe (ALC) (el primero es
Chile). La mayor economia del bloque registra 75 visitas por usuario, mientras que en Uruguay

7 El indice de Herfindahl-Hirchman (IHH) mide la concentracion en un mercado a través de la sumatoria del cuadrado
de las participaciones de cada actor individual, por lo cual se ubica entre 0 y 10.000 (concentracion maxima). Segun
los datos de LACME, este indicador es mayor a 6.200 en Argentina y Uruguay (se considera que la concentracion es
elevada para valores superiores a 2.500), mientras que el IHH de Paraguay y Brasil es, respectivamente, de 1.167 y
922 (se considera que el mercado es competitivo cuando el IHH es inferior a 1.500).
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y Argentina hay 55. Paraguay se situa en la 18° posicidn, con 7 visitas a marketplaces B2C por
usuario de internet.

Debe mencionarse que varios marketplaces generales o especializados y otras empresas
relacionadas con el e-commerce (ej. pagos digitales, logistica) originarias del MERCOSUR se
han convertido en “unicornios” (empresas con una valuacién superior a USD 1 MM). Se
destacan Mercado Libre, OLX, Tienda Nube, Despegar (Argentina), Ebanx, Loggi, Loft,
PagSeguro, MadeiraMadeira, Olist (Brasil) y dLocal (Uruguay), entre otras.

C. Medios de pago

Aligual que en el resto de ALC, las tarjetas son el medio méas empleado en las compras en linea
en el MERCOSUR, tanto en términos de valor como de cantidad de usuarios. Son utilizadas en
las compras en linea por 77,8% (Argentina) y 75,2% (Brasil) de los adultos bancarizados con
acceso a internet en 2021 (Minsait Payments, 2021). Las tarjetas de crédito son aceptadas por
casi la totalidad de los marketplaces B2C transaccionales de bienes en los cuatro paises del
MERCOSUR. Boleto Bancario® es el segundo método que mas puede utilizarse en Brasil,
mientras que en los paises restantes son las tarjetas de débito (Grafico 5y Grafico 6) (Gaya,
2022b).

Grafico 5. Paises del MERCOSUR: Uso de métodos de pago alternativos a las tarjetas en
compras en linea, 2022
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Fuente: Elaboracién propia con datos de EBANX (2023).

8 El Boleto Bancario es un pago via voucher que se puede utilizar de dos formas: a) mediante su impresion y pago
en uno de los mas de 200 mil puntos de pago, o b) electronicamente a través de la banca por Internet (véase
https://business.ebanx.com/es/brasil/metodos-de-pago/boleto-bancario).
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Grafico 6. Paises del MERCOSUR: Proporcion de marketplaces B2C transaccionales (bienes)
que acepta cada método de pago segun pais, 2022
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Gaya (2022b).

Mas recientemente, los usuarios han comenzado a utilizar métodos alternativos a las tarjetas
en sus compras en linea, los cuales ya representan entre 28% (Paraguay) y 44% (Brasil) del
volumen de comercio electrénico en el MERCOSUR. En Brasil se destacan las transferencias
instantaneas (Pix), mientras que en Argentina y Uruguay sobresalen las billeteras virtuales y
dinero movil (en particular, Mercado Pago) y en Paraguay otros métodos alternativos (Grafico
5) (EBANX, 2023).

El dinero movil y las transferencias instantaneas son aceptados por entre la mitad (Argentina)
a dos tercios (Paraguay) de los marketplaces transaccionales de bienes del MERCOSUR (Grafico
6). Entre los medios admitidos por una mayor proporcién de estas plataformas sobresalen Pix
(Brasil), Mercado Pago (Argentina y Uruguay) y PayPal (Uruguay y Paraguay) (Gaya, 2022b).

D. Comercio electronico transfronterizo

a. E-commerce transfronterizo de los paises del MERCOSUR

Al igual que en gran parte del mundo, la informacion sobre e-commerce transfronterizo en el
MERCOSUR es escasa y los datos no siempre resultan comparables entre paises, al estar
basados en diferentes metodologias. No obstante, lo que la informacion disponible muestra
es que el desarrollo del comercio electronico en el bloque se ha concentrado en el mercado
doméstico de cada pais miembro. Las transacciones transfronterizas avanzaron a menor
velocidad y se encuentran lejos de su potencial debido a la existencia de diversos tipos de
obstaculos. Asi, la relevancia del MERCOSUR en el comercio electrénico internacional es muy
baja y la mayor parte de las operaciones transfronterizas B2C corresponde a importaciones
(Gaya, 2022a).
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En Argentina, la proporcidén de personas que realizaron compras al exterior entre las que
adquirieron algo a través de internet se redujo de 38% en 2021 a 33% en 2022 (Kantar, 2022).
De acuerdo con AMP’, las operaciones transfronterizas representaron apenas 3% del total en
2022 y crecieron 10% en términos interanuales (el menor aumento de América Latina) (AM],
2022b; EBANX, 2023).

Grafico 7. Comercio electronico transfronterizo en paises del MERCOSUR: Participacién en e-
commerce total y variacion interanual, 2022
(En porcentaje)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de AMI 'y EBANX (2023).

Segun una encuesta de CACE, 42% de las empresas socias tiene intencion de realizar ventas al
exterior y Brasil se destaca como el mercado mas atractivo. Sin embargo, solo 6% de las
compahias relevadas exporta (principalmente a través de sus propios marketplaces) debido a
dificultades impositivas, logisticas y de informacion. Los rubros mas relevantes en las ventas
electronicas al exterior son pasajes y turismo, indumentaria y educacion (Kantar, 2021).

En materia de servicios, las estimaciones del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC)
indican que los servicios audiovisuales y conexos representan 76% de las importaciones de
servicios digitales (facilitados o entregados por medios digitales), categoria en la cual
sobresalen los servicios de streaming de musica, sonido y video. Siguen en importancia los
servicios de informatica (17%), que incluyen aplicaciones para creacién de paginas web,
servicios de hosting, distribucion de software y videojuegos, entre otros. En ambos sectores -
especialmente en el caso audiovisual- los modelos de negocios se basan en el acceso a
contenidos de todo el mundo -incluyendo aquellos de origen nacional y de otros paises del
MERCOSUR- a través de grandes plataformas extrarregionales como Netflix de Estados Unidos,
Spotify de Suecia, Sega y PlayStation Network de Japon. Estos tres paises son los principales

% Debe subrayarse que al provenir de fuentes diferentes la informacion no es necesariamente comparable, tal como
se menciond anteriormente.
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proveedores de los servicios digitales importados por Argentina (77,5%, 11,5% y 8,7%,
respectivamente) (INDEC, 2019).

En Brasil, el e-commerce transfronterizo representd solo 6% del comercio electronico B2C en
2022. Si bien esto constituye el menor peso relativo de las transacciones internacionales de
América Latina después de Argentina, las compras electronicas transfronterizas se
incrementaron 39% con respecto a 2021 (EBANX, 2023). A pesar de ello, mas de 70% de
quienes compran online adquieren algun bien o servicio en el exterior y esta proporcion se
encuentra entre las mas altas del mundo (CEPAL, 2023). Por tanto, es posible afirmar que la
mayor parte de las transacciones electronicas internacionales son de bajo valor (ej. servicios de
streaming).

Paraguay se distingue de sus socios del MERCOSUR por la relevancia del comercio electrénico
transfronterizo. Estas transacciones aumentaron 44% entre 2021 y 2022 y representan tres
cuartas partes de las adquisiciones en linea (EBANX, 2023). De todas maneras, las estimaciones
de la Camara Paraguaya de Comercio Electronico (CAPACE) dan cuenta de una pérdida de
participacion del e-commerce transfronterizo respecto del 94% de 2019. Las principales
categorias en las importaciones via comercio electrénico son suscripciones a servicios de
streaming, indumentaria no deportiva, electrénica, audio, video y televisién (Herrera, 2023).

En Uruguay, el comercio electrénico transfronterizo representa 39% de las compras en linea y
estas operaciones crecieron 33% en 2020 frente al afio anterior (AMI, 2023; EBANX, 2023). Las
estadisticas aduaneras indican que las compras en linea de mercancias al exterior por debajo
del valor de minimis' sumaron USD 82 M en 2021 (valor anualizado a septiembre de ese afio),
correspondientes a 640 mil transacciones realizadas por 16% de la poblacion adulta. Mas de
96,5% de estas importaciones proviene de Estados Unidos. Las principales categorias
corresponden a maquinaria, electrodomeésticos, productos eléctricos, calzado y juguetes
(Carballo, Velasquez, & Volpe Martincus, 2022; Volpe Martincus, 2022).

En cuanto a los servicios, las estimaciones del Observatorio Latinoamericano de Regulacion,
Medios y Convergencia (Observacom), a partir de informacion de la Direccion General de
Impuestos (DGI) previa a la pandemia también dan cuenta de la importancia de las plataformas
de contenidos audiovisuales (Spotify, Netflix y Hulu), de alojamiento (Airbnb, Booking y
Trivago) y transporte (Uber, Cabify e Easy) (El Pais, 2020).

La baja relevancia del comercio electronico transfronterizo de productos fisicos también se
observa en los datos de trafico de la base LACME. Menos de 5% de las visitas de consumidores
a marketplaces B2C de bienes originadas en Argentina y Brasil corresponde a plataformas de
otros paises, mientras que en Uruguay y Paraguay la proporcion asciende a 11,0% y 30,3%,

0 Desde 2012 el régimen de encomiendas postales internacionales permite a los adultos realizar anualmente hasta
tres compras de mercancias por un valor inferior a USD 200 y menos de 20kg sin pagar impuestos.
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respectivamente (Grafico 8, panel izquierdo). Entre los marketplaces extranjeros mas visitados
se destacan Amazon (en diversos paises), Alibaba, Aliexpress, eBay, Shein, Banggood, Etsy,
Walmart y Wish.

Las visitas desde el exterior a los marketplaces ubicados en paises del MERCOSUR en términos
del trafico total son incluso mas bajas: los usuarios nacionales constituyen entre 84,1%
(Paraguay) y 98,8% (Brasil) y los pocos visitantes del resto del mundo provienen principalmente
de otros paises latinoamericanos (Grafico 8, panel derecho).

Gréfico 8. Paises del MERCOSUR: Trafico en marketplaces B2C de bienes segun origen 'y
destino, 2022
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Fuente: Elaboracién propia con datos de LACME (CEPAL-ITC).

b. Comercio electronico intra-MERCOSUR

Existen limitaciones importantes relacionadas con la disponibilidad de informacion sobre e-
commerce entre paises del MERCOSUR. Sin embargo, algunos indicadores que permiten
aproximarse a este fendmeno indican un escaso desarrollo del comercio electrénico
intrarregional.

Segun la base de LACME, las visitas que reciben los marketplaces B2C de bienes ubicados en
el MERCOSUR desde otros paises del bloque representan apenas entre 0,2% (Brasil) y 5,6%
(Paraguay) del total. Si bien la mayor parte de las visitas realizadas desde paises del MERCOSUR

16



se orienta al mercado doméstico de cada pais, se observa un mayor interés relativo por los
marketplaces de paises no miembros del bloque, particularmente de fuera de América Latina.
Los usuarios de Paraguay y Uruguay son los visitan en mayor proporcion los sitios del exterior,
incluyendo los del MERCOSUR (19,5% y 5,0%, respectivamente frente a 0,6% en Argentina y
0,1% en Brasil) (Cuadro 1).

Cuadro 1. Origen de visitas a marketplaces en el MERCOSUR y destino de marketplaces B2C
visitados por usuarios del MERCOSUR, 2022 (En porcentaje)

. . . Ubicacion del marketplace
Origen visitas

ARG BRA PAR URY
Doméstico 95,9 98,8 84,1 90,5
MERCOSUR 09 0,2 5,6 3,8
ARG -- 01 2,9 2,6
BRA 05 -- 2,1 1,1
PAR o1 01 -- 01
URY 0,3 0 0,6 --
Resto ALC 19 0,1 4,6 3,5
Resto del mundo 1,3 09 57 2,2
Total 100 100 100 100

Origen visitante

Ubicacion marketplace

ARG BRA PAR URY
Doméstico 92,9 95,8 54,3 82,8
MERCOSUR 0,6 0,1 19,5 5,0
ARG -- 01 4,5 35
BRA 04 -- 14,7 1,4
PAR 0,0 0,0 -- 01
URY 02 0,0 0,3 --
Resto ALC 19 0,1 2,9 2,0
Resto del mundo* 4,5 4,0 23,3 10,2
Total 100 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de LACME (CEPAL-ITC).
Nota: el resto del mundo es aproximado por los 50 marketplaces mas visitados a nivel global.

En términos de trafico, las plataformas B2C abiertas a la participacién de proveedores
extranjeros representan mas de 80% en Argentina y Uruguay, 39% en Brasil y 31% en Paraguay.
Mercado Libre -el marketplace con mas visitas en Argentina, Brasil y Uruguay- en teoria permite
la venta por parte de empresas originarias del resto del bloque, aunque existen limitaciones
como la necesidad de contar con presencia local y de gestionar cada cuenta desde un dominio
independiente, entre otras. En la practica, esto implica que no puedan ser utilizadas para el
comercio electronico transfronterizo. En Brasil, las empresas del resto del MERCOSUR se
encuentran en desventaja frente compafias ubicadas fuera de la region, ya que estas ultimas
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pueden vender al mercado brasilefio desde el exterior a través del programa Global Selling de
la plataforma, el cual no se encuentra disponible para firmas de ALC (CEPAL-CORPYME, 2023).

En el caso de los servicios, resulta Util considerar el comercio intrarregional de servicios
modernos, ya que son aquellos mas susceptibles de ser prestados digitalmente. Segun las
estimaciones de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) plasmadas en la base de
comercio balanceado de servicios (BATIS, por sus siglas en inglés), los paises del MERCOSUR
destinan entre 1,1% (Brasil) y 14,1% (Paraguay) de sus exportaciones de servicios modernos a
los socios del bloque, en tanto que los proveedores intrarregionales constituyen entre 1,1%
(Brasil) y 7,6% (Uruguay) de las importaciones.

El comercio de servicios modernos del MERCOSUR tiene lugar principalmente con Estados
Unidos. La relevancia de este pais se explica por el tamafio de su mercado, su oferta de servicios
altamente competitiva, la importancia del intercambio intrafirma de compaiias
estadounidenses (aun cuando los servicios se consuman en otros paises) y el hecho de que
Estados Unidos no retiene impuesto a la renta en la importacion de servicios, a diferencia de
lo que sucede en gran parte del mundo (incluyendo paises del MERCOSUR)"".

Si bien estos datos no distinguen el comercio B2C del B2B, todo indica que lo mas relevante
en el MERCOSUR en materia de servicios digitales corresponde a transacciones entre empresas.
Es esperable que la participacién de las ventas minoristas de servicios sea menor en el comercio
intrabloque debido a dos factores. Por un lado, los modelos de negocios mas frecuentes en
estos sectores se basan en el acceso a contenidos a través de plataformas extrarregionales. Por
otro, en la oferta exportable de los paises del MERCOSUR los productos digitales y plataformas
de streaming tienen menor incidencia que los servicios propiamente dichos. Adicionalmente,
como se sefald en el caso de las importaciones argentinas de servicios digitales, las estadisticas
no reflejan el origen del contenido consumido (que incluso puede ser domeéstico) sino el de la
plataforma. Es decir, si una persona en Argentina mira una pelicula brasilefia en Netflix, escucha
musica de un artista uruguayo en Spotify o accede a un videojuego paraguayo en la plataforma
de PlayStation, eso no sera registrado como comercio intrarregional sino extrarregional.

" Muchos paises cobran impuesto a la renta a los servicios consumidos en el pais y prestados en el exterior (lo cual
se conoce como impuesto a la renta retenido en la fuente). Si, a su vez, el pais de residencia del exportador cobra
impuesto a la renta por esa misma transaccién, se observa un problema de doble imposicidon que solo puede evitarse
0 mitigarse en caso que exista un convenio especifico para evitar la doble tributacion.

En Estados Unidos, la retencion de impuesto a la renta en la fuente solo se efectla en el caso de las regalias por
propiedad intelectual (ej. videojuegos u otros productos digitales licenciados), pero no en el de los servicios
propiamente dichos.
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3. REGULACION SOBRE COMERCIO ELECTRONICO EN EL MERCOSUR

Esta subseccion examina los aspectos regulatorios mas importantes en materia de comercio
electronico en el MERCOSUR. El primer apartado aborda la normativa a nivel regional con
énfasis en el Acuerdo sobre Comercio Electronico del MERCOSUR (ACEM). En el segundo se
examinan otros elementos de orden regulatorio que operan como barreras al crecimiento del
e-commerce transfronterizo de los paises del bloque.

A. Normativa sobre comercio electronico

A mediados de los afios noventa, el MERCOSUR fue pionero en ALC incluyendo al comercio
electronico en su agenda de negociaciones. Sin embargo, mientras otros paises de la region
suscribieron acuerdos comerciales con socios intra y extrarregionales con compromisos
profundos sobre e-commerce, el MERCOSUR solo registré avances concretos en pocos temas
como el derecho a la informacion del consumidor en las transacciones electronicas™ y el
reconocimiento mutuo de certificados de firma digital (FD) en el MERCOSUR™ (hasta el
momento, solamente vigente entre Argentina y Uruguay). En muchos otros temas se acordaron
compromisos que no entraron en vigor porque no fueron internalizados, o bien no se
alcanzaron los consensos necesarios para hacerlo (Gaya, 2022a).

Aunque el tema continudé en la agenda de negociaciones, el bloque no suscribié ningun
acuerdo con terceros con disposiciones sobre e-commerce (aunque Argentina, Brasil y Uruguay
lo incluyeron en sus respectivos acuerdos bilaterales con Chile). El Acuerdo sobre Comercio
Electronico del MERCOSUR (ACEM) se firmd recién en 2021 y aun no esta vigente porque solo
fue ratificado por Uruguay.

Los principales topicos abordados por el ACEM se sintetizan en el Cuadro 2. En cuanto a
regulaciones que impactan directamente sobre el comercio internacional, el acuerdo dispone
la no aplicacion de derechos aduaneros sobre las transmisiones electronicas (aunque eso no
impide la aplicacién de otros gravamenes)' y prohibe exigir el almacenamiento de datos en
servidores locales como condicion para desarrollar negocios y limitar los flujos transfronterizos
de informacion (en ambos casos, con excepciones).

El ACEM también contiene disposiciones relativas a la seguridad de las transacciones
electronicas. En materia de autenticacion electronica y firma digital, se prohibe expresamente
negar la validez de las firmas por su naturaleza digital y obstaculizar innecesariamente la

2 Res. GMC 37/19.

3 Dec. CMC 11/19.

™ En la practica este compromiso es limitado, ya que las transmisiones electronicas no son mercancias, por lo cual
no podrian gravarse por derechos aduaneros segun la definicién de la Organizacién Mundial de Aduanas (OMA)
(Rozemberg, Campos, Gaya, Makuc, & Svarzman, 2019).
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autenticacion electronica. Asimismo, se busca promover el uso interoperable de la FD y los
acuerdos bilaterales de reconocimiento mutuo de FD.

Cuadro 2.  Contenido principal del ACEM

e Prohibicion de negar validez a firma por ser digital

e Prohibicion de adoptar medidas que obstaculicen innecesariamente
la autenticacién electronica

Autenticacion electrénica
y FD

e Fomento al uso inoperable de FD
e Impulso a acuerdos bilaterales de reconocimiento mutuo de FD

No aplicacion de e No se aplicaran derechos aduaneros a las transmisiones electronicas
eIEI e HET NEN (I el o=l entre paises del MERCOSUR.

HELSPINICHECEIGCRIIERE « No impide la aplicacion de otros impuestos, tasas o cargas.

e Se rige por reglamentacién existente (Res. GMC 37/19)

e Obligacion de proveer informacion clara, suficiente y de facil acceso
ITeYi-taello W1 Rl a It lns (e (o)l SObre proveedor / producto / servicio / transaccidn

en linea e Consentimiento expreso y derecho a arrepentimiento
e Servicio de atencion a reclamos
e Cooperacién entre agencias nacionales de proteccion al consumidor

o Esfuerzos para que normativa nacional garantice proteccién de
informacion personal

Proteccién de datos e Intercambio de buenas practicas
personales e Fomento de mecanismos de seguridad

e Compromiso de brindar proteccién adecuada a datos personales
provenientes de otro pais socio

Transferencias e Cada parte mantendra sus propios requisitos.

transfronterizas de e Compromiso de permitir transferencia de informacion para
UCIPEISLRAIIEIPLIS M 5 tividades comerciales y no exigir uso de servidores locales como
de servidores condicién para realizar negocios (hay excepciones)

e Se procurara evitar que las empresas envien comunicaciones
comerciales no solicitadas.

e Comunicaciones comerciales directas debidamente identificadas y
con previsiones para que el usuario solicite baja.

Fuente: Elaboracion por los autores a partir de Gaya (2022a).

Los paises del MERCOSUR también se comprometieron a intercambiar buenas practicas y
promover mecanismos de seguridad y a brindar proteccién adecuada a los datos personales
provenientes de los socios y a realizar esfuerzos para que la normativa nacional garantice la
proteccion de informacion personal.

Con respecto a esto ultimo, debe mencionarse que algunos temas (habeas data™ y derecho al
acceso a la informacion personal que una entidad tiene bajo su control) se encuentran
contemplados en la normativa nacional de los cuatro paises, mientras que otros (derecho de

15 Derecho de un individuo a plantear una accion judicial de resolucién rapida cuando se encuentran afectados sus
datos personales.
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bloqueo o al olvido) no estan incluidos en ninguno de los miembros del MERCOSUR. En otros
casos, sin embargo, existen diferencias de cobertura (Cuadro 3). Por ejemplo, en Paraguay la
normativa no contempla los derechos de rectificacion'®, cancelacion' y oposicién'®. Brasil es
el Unico pais que garantiza la portabilidad de los datos y solo Uruguay permite a los titulares
de los datos evitar que su informacion sufra consecuencias juridicas derivadas de una decision
tomada de manera automatizada (Chomczyk, 2020).

Cuadro 3. Paises del MERCOSUR: Cobertura de la regulacion sobre datos personales

Pais ' ARG | BRA PRY  URY

Habeas data X X X X
Acceso a la informacién X X X X
Rectificacion X X X
Cancelacion X X X
Oposicion X X X
Portabilidad X

Decisiones automatizadas X

Fuente: Elaboracién propia en base a Chomczyk (2020).

En el ACEM, la proteccion al consumidor en linea se basa en normativa preexistente en el
MERCOSUR, la cual establece la obligacién de brindar informacién clara, suficiente y de facil
acceso sobre el proveedor, la transaccién y el objeto de esta ultima, la obligacion de solicitar
el consentimiento expreso al consumidor y otorgarle el derecho de arrepentimiento, el servicio
de atencion a reclamos y la cooperacidon entre agencias nacionales de proteccion al
consumidor. EIl ACEM busca evitar que las empresas envien mensajes no solicitados (spam) a
los consumidores y que todas las comunicaciones comerciales directas estén debidamente
identificadas y contemplen la posibilidad de que el consumidor solicite la baja.

El ACEM es menos ambicioso que los capitulos de comercio electrénico de varios ACR firmados
por otros paises latinoamericanos entre si o con socios extrarregionales, como la Alianza del
Pacifico, el Tratado Integral y Progresista de Asociacion Transpacifico (CPTPP), el Tratado
Comercial entre México, Estados Unidos y Canada (TMEC), el Acuerdo de Asociacion de la
Economia Digital (DEPA, por sus siglas en inglés) entre Chile, Singapur y Nueva Zelanda, entre
otros. Por un lado, ciertos temas incluidos en el ACEM no implican compromisos concretos, ya
que los socios del MERCOSUR se limitan a reconocer la importancia de algunas cuestiones vy,
a lo sumo, establecen el objetivo de realizar esfuerzos y/o cooperar. Por otro lado, este acuerdo
no contempla temas que aparecen en otros ACR como cargos compartidos por interconexion

16 E| titular puede solicitar la correccién de datos erroneos o proporcionar informacion faltante para que se adecue
a la realidad.

7 El titular de los datos puede solicitar que ciertos datos sean eliminados por diferentes razones (ej. no son
necesarios para la finalidad para la cual fueron recolectados o ya cumplieron dicha funcion).

18 E| titular de los datos puede solicitar que sus datos no sean tratados de cierta manera o que cese el tratamiento
de los datos.
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a internet, cédigo fuente, competencia, ciberseguridad, datos abiertos gubernamentales,
productos digitales, etc. (Gaya, 2022a).

De todas maneras, el Grupo Agenda Digital (GAD) del MERCOSUR contintia trabajando en
algunas cuestiones importantes desde el punto de vista del e-commerce transfronterizo. Por
ejemplo, algunos objetivos del plan de trabajo contemplan el impulso del intercambio
comercial de productos y servicios por medios digitales (incluyendo la adecuacion normativa),
el fomento al desarrollo de infraestructura digital y de conectividad regional asequible y de
calidad (con énfasis en regiones mas relegadas), el desarrollo de habilidades digitales, la
coordinacion y cooperacion en materia de ciberseguridad, la implementacion de soluciones
interoperables para facilitar la implementacién de la firma digital entre los socios, la medicién
de la economia digital, entre otros aspectos relevantes.

B. Otras barreras regulatorias al comercio electronico transfronterizo

Mas alla de los temas contemplados en el ACEM, en los paises del MERCOSUR existen otras
barreras regulatorias que afectan al e-commerce transfronterizo de bienes y servicios, incluido
el que se produce entre sus paises miembros. El indice de Integracién del Comercio Digital
(DTI, por sus siglas en inglés), elaborado por la CEPAL en colaboracion con el Instituto Europeo
Universitario (EUI), permite ilustrarlas.

Dicho indice mide las restricciones al comercio digital a partir de 12 pilares: (1) aranceles y
medidas de defensa comercial aplicadas a bienes de tecnologias de la informacion y las
comunicaciones (TIC); (2) contratacion publica de bienes TIC y servicios digitales; (3)
restricciones a la inversion extranjera directa (IED) en sectores relevantes para el comercio
digital; (4) derechos de propiedad intelectual; (5) infraestructura de telecomunicaciones y
competencia; (6) politicas de datos transfronterizos; (7) politicas nacionales de datos; (8)
responsabilidad de intermediarios; (9) acceso a contenido (por ej. bloqueo de contenido
comercial en linea); (10) restricciones comerciales cuantitativas a bienes TIC y servicios digitales;
(11) normas técnicas aplicadas a bienes TIC y servicios en linea; y (12) restricciones a las ventas
y transacciones en linea (ESCAP-ECA-ECLAC, 2023).

El DTl toma valores entre 0 y 1, donde 1 corresponde al maximo nivel de restriccion posible. El
promedio simple de los cuatro paises del MERCOSUR es de 0,323, frente a una media de 0,262
en ALC. Brasil tiene mayores restricciones, seguido por Argentina y Uruguay. Las barreras en
Paraguay son ligeramente inferiores al promedio regional (Grafico 9).

Los aranceles y medidas de defensa comercial sobre productos TIC se destacan entre las
principales barreras utilizadas por los paises del MERCOSUR y en todos los casos son mayores
a la media de ALC. En Argentina —y, en menor medida, en Brasil— también hay restricciones
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cuantitativas' a las importaciones de bienes TIC y servicios digitales. Adicionalmente, los
gravamenes para compras minoristas en sitios del exterior suelen ser mas elevados que los del
régimen general de importacion.

Recuadro 1. Costos de compras en linea en el exterior

Los consumidores de Argentina, Brasil y Uruguay enfrentan mayores costos que sus pares de
Paraguay a la hora de realizar compras en linea en el exterior. Si bien el tratamiento impositivo
puede variar significativamente segun el producto, el método de envio o la cantidad y/o monto de
las compras realizadas en el exterior, existen diferencias muy relevantes en los cuatro paises del
bloque.

Por ejemplo, si consumidores del MERCOSUR adquieren un teléfono celular cuyo precio de venta
en Amazon.com es de USD 99, el monto total a desembolsar (incluyendo costos de envio e
impuestos de importacion) serad de USD 2.115,4 si se adquiere en Brasil, USD 1.661,5 en Uruguay y
USD 1.661,3 en Argentina, en tanto que en Paraguay deberan abonar USD 1.019,26. Como
referencia, si se compra el mismo dispositivo en Chile se deben pagar USD 1.299,4.

Asimismo, existen obstaculos significativos en la regulacion que afecta a la IED en sectores
relevantes para el comercio digital, incluyendo limitaciones a la participacion de capital
extranjero y de no residentes en directorios y requerimientos de presencia comercial. También
se destacan las restricciones relativas a infraestructura y competencia en telecomunicaciones.
Esto es particularmente importante en Paraguay y Uruguay. En este Ultimo pais y en Argentina
no hay legislacion que limite la responsabilidad de intermediarios.

Las mayores barreras relacionadas con la normativa especifica sobre compras y ventas en linea
(pilar 12) corresponden a Brasil y Argentina. En ambos casos existen restricciones a las compras
electronicas y pagos al exterior y ninguno de los dos paises (al igual que Uruguay) ha adoptado
los marcos regulatorios estandarizados en materia de comunicaciones electronicas.

A partir del DTI, CEPAL y EUI estiman el indice de Integracién Regional del Comercio Digital
(RDTII, por sus siglas en inglés) (ESCAP-ECA-ECLAC, 2023). Segun este indicador, el MERCOSUR
muestra menores niveles de integracion digital regional que la Alianza del Pacifico o el
Mercado Comun Centroamericano (MCCA).

19 En Argentina, se requiere una licencia no automatica para importar productos correspondientes a 163 posiciones
arancelarias, incluidos varios productos TIC nuevos (como computadoras, teléfonos celulares, impresoras y fibra dptica) y
usados. En Brasil, se aplican también licencias de importacion y se prohibe la importacion de bienes TIC usados. (USTR, 2023)
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Grafico 9. Barreras al comercio digital: DTI, 2022
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Fuente: Elaboracién propia en base a proyecto CEPAL-EIU (https://dti.eui.eu/).

Las medidas que inciden sobre el comercio electrénico van mas alla de los temas cubiertos por
estos indices. Un ejemplo es el tratamiento impositivo del comercio electrénico transfronterizo.
En Argentina, Paraguay y Uruguay, al igual que en otros paises, la importacion de bienes y los
servicios digitales provistos desde el exterior esta gravada por el impuesto al valor agregado
(IVA), mientras que en Brasil el comercio electronico de bienes esta sujeto a impuestos
provinciales / estaduales y también se aplican impuestos municipales a los servicios
(Thorstensen & Delich, 2021; CEPAL & CENPROMYPE, 2022; Amar & Grondona, 2021). En
Argentina también existen impuestos provinciales y otros nacionales adicionales que afectan
al comercio electronico de bienes y servicios como derechos aduaneros mas elevados que los
que rigen para el sistema general de importaciones, una retencion a cuenta del impuesto a las
ganancias y/o los bienes personales y otro impuesto adicional a las operaciones en moneda
extranjera.

El panorama antes mencionado no solamente da cuenta de la presencia de restricciones al
comercio digital, sino también de la existencia de diferencias regulatorias entre los paises del
MERCOSUR. Esta heterogeneidad desalienta el desarrollo de un mercado digital regional
(Thorstensen & Delich, 2021).
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4. OTRAS AREAS CLAVES PARA PROMOVER EL E-COMMERCE EN EL MERCOSUR

Mas alla de los aspectos mencionados previamente, el desarrollo del e-commerce en general -
y el transfronterizo en particular- enfrenta diversos retos en el MERCOSUR. A continuacion, se
examinan los desafios mas relevantes en areas como conectividad, habilidades y acceso a la
informacion, logistica y facilitacion del comercio, inclusién financiera y pagos transfronterizos,
barreras al comercio y disponibilidad de estadisticas.

A. Conectividad

Los miembros del MERCOSUR se encuentran rezagados respecto de los paises desarrollados,
en la mayoria de los indicadores relacionados con cobertura y calidad de la conectividad. No
obstante, existen diferencias relevantes entre los cuatro socios. Uruguay supera a los miembros
restantes en la mayoria de los indicadores, e incluso muestra mayor velocidad de banda ancha
fija que la media de la OCDE. En contraste, Paraguay se ubica por detras del resto del
MERCOSUR en casi todos los casos (Grafico 10). Asimismo, existen brechas al interior de cada
uno de los paises entre zonas urbanas y rurales, poblacion de altos y bajos ingresos y empresas
grandes y PYMES (CEPAL & CENPROMYPE, 2022).

Grafico 10. Paises del MERCOSUR y OCDE: Indicadores de acceso a internet, ultimo dato
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Notas: Todos los datos corresponden a 2020, excepto velocidad de bajada (marzo de 2023) y hogares con acceso
a computadora, individuos con internet en el hogar y que utilizan internet en Uruguay (2019).
Fuente: elaboracién propia con datos de ITU, UNCTAD, Banco Mundial y Global Speed Test Index.

Todo esto pone en evidencia la necesidad de incrementar la inversion en infraestructura de
conectividad para promover mejoras en la cobertura y calidad, haciendo énfasis en las areas y
segmentos mas rezagados. Para motivar la inversion privada, se requieren reglas claras y
mejoras relacionadas con la regulacion de la infraestructura. Como se sefialo anteriormente,
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este Ultimo aspecto es uno de los ambitos donde existen mayores barreras al comercio digital,
especialmente en Paraguay y Uruguay.

Mas alld de los problemas de infraestructura, en algunos paises del MERCOSUR -
particularmente en Argentina y Brasil- existen limitaciones relacionadas con los altos precios
de los dispositivos que dificultan el acceso por parte de hogares y PYMES. Esto se vincula a las
restricciones a las importaciones de productos TIC, tal como se menciond anteriormente. La
eliminacién de estas barreras podria contribuir a mejorar la asequibilidad de estos equipos y
reducir la brecha digital (Gaya, 2022a).

B. Habilidades y acceso a la informacion

Desde el punto de vista de las empresas, la capacidad de vender via comercio electrénico esta
obstaculizada por limitaciones en materia de habilidades digitales relativas al uso y aplicacion
de nuevas tecnologias y modelos de negocios (CEPAL-CENPROMYPE, 2022) y de
internacionalizacion. Muchas PYMES tienen dificultades para exportar a través de e-commerce,
ya que se requieren conocimientos especificos sobre logistica del comercio electronico
transfronterizo, gestion de inventarios, medios de pago mas adecuados, manejo de cobros,
tratamiento impositivo, normas sobre proteccién del consumidor y de la informacién personal,
etc. (Suominen, 2017; Gaya, 2022a).

Las PYMES del MERCOSUR pueden acceder a distintos programas publicos y privados
orientados a facilitar la transformacion digital y/o la internacionalizacién via comercio
electrénico. No obstante, muchas empresas no se acercan porque no conocen los programas
o porque consideran que no son adecuados para ellas. Incluso algunas PYMES que participan
de estos programas no logran aprovechar plenamente los beneficios. Por tanto, resulta clave
fortalecer las acciones de sensibilizacion y promocién, asi como el acompafiamiento
personalizado para que las PYMES puedan desarrollar sus canales de venta en linea a clientes
del exterior (CEPAL-CORPYME, 2023).

Desde el punto de vista de los consumidores, que el vendedor se encuentre en otro pais puede
generar desconfianza hacia las compras en linea transfronterizas. Para abordar esta
problematica, se requieren iniciativas de formacién y concientizacién de los consumidores
sobre sus derechos en operaciones de e-commerce, asi como una mayor difusién de la
normativa existente a nivel intra MERCOSUR para proteger a los consumidores en las
transacciones electronicas transfronterizas (Suominen, 2017; Gaya, 2022a).

C. Logistica, facilitacion y barreras al comercio

Durante los ultimos afios, en los paises del MERCOSUR se registraron mejoras significativas en
la logistica del comercio electronico doméstico. En particular, plataformas como Mercado Libre
incorporaron y expandieron sus propios servicios de logistica (almacenamiento, puntos de
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envio, recogida y retirada de mercancias, etc.), los cuales permitieron mejorar la experiencia de
los usuarios en la compra a través de la reduccion de los tiempos de entrega, facilitacién de la
devolucién de productos y la extension de las regiones de cobertura. Por ejemplo, en Brasil el
uso de la flota aérea ha permitido a Mercado Libre reducir significativamente los plazos de
entrega en las regiones norte, noreste y centro-oeste (Mercado Libre, 2022). A su vez, esto
motivd a otras empresas de logistica a realizar innovaciones tendientes a mejorar sus propios
servicios. En Argentina, las empresas de CACE han realizado diversas mejoras es sus canales
logisticos (ej. depositos exclusivos para canales digitales) que derivaron en experiencias de
usuario mas satisfactorias (menos demora para recibir el producto, mayor uso de envio a
domicilio y retiro en puntos de entrega, etc.) (Kantar, 2022).

Sin embargo, como se sefialé anteriormente, no es posible vender productos de otros paises
del MERCOSUR en las principales plataformas de los paises del bloque, en gran parte debido
a problemas de logistica y otras barreras al comercio. La logistica continta siendo uno de los
obstaculos mas relevantes para el desarrollo del e-commerce transfronterizo de bienes, tanto
desde el punto de vista de las empresas como los consumidores. Esto es muy importante en
el caso de productos de bajo valor (pues el costo de envio representa una parte importante
del precio), cuando existen barreras burocraticas que se traducen en largos plazos de entrega
y/o cuando el consumidor debe devolver el producto (Rocha, 2022; Accenture, 2019).

El indice de desempefio logistico (LPI, por sus siglas en inglés), elaborado por el Banco Mundial,
mide el comportamiento de los paises en la logistica internacional a partir de seis ejes:
eficiencia del proceso de autorizacion en aduanas, calidad de la infraestructura de transporte
para el comercio (puertos, ferrocarriles, carreteras, conectividad), facilidad para obtener precios
competitivos en los envios internacionales, competencia y calidad de los servicios logisticos,
capacidad para rastrear y seguir los envios y puntualidad en las entregas internacionales.

Cuadro 4. Paises del MERCOSUR: Posicién en el indice de desempefio logistico en el ranking
de 139 paises, 2023

Total 73 51 79 61
Aduanas 65 56 90 56
Infraestructura 63 47 80 68
Envios internacionales 85 68 85 85

Calidad y competencia logistica | 81 46 92 57
Seguimiento y trazabilidad 72 54 80 49
Puntualidad 76 46 87 65
Fuente: Elaboracion propia con datos del Banco Mundial.
Segun el LPI de 2023, los paises del MERCOSUR se ubican entre los puestos 51° (Brasil) y 79°
(Paraguay) en el ranking de 139 paises, y en todos los componentes se encuentran por debajo

del 45° lugar. En Argentina, Brasil y Uruguay, el peor desempefio corresponde a los envios
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internacionales, mientras que la principal debilidad de Paraguay se encuentra en el pilar de
calidad y competencia logistica (Cuadro 4).

En comparacion con la medicion anterior (2018), se observan cambios y contrastes relevantes
entre los socios del bloque. Uruguay mejord significativamente su puntaje en todos los
componentes del indicador, con excepcién de los envios internacionales. Brasil también
registré mejor puntaje en todos los pilares excepto seguimiento y trazabilidad y los mayores
avances correspondieron al pilar de aduanas. En contraste, Argentina y Paraguay no solo
retrocedieron en su posicionamiento en el ranking en casi todos los pilares, sino que su
desempeiio también empeord en términos absolutos. En Argentina el puntaje obtenido
disminuyo principalmente en envios internacionales y seguimiento y trazabilidad, mientras que
en Paraguay se observé en este Ultimo componente y en aduanas.

Existen dificultades adicionales que afectan al comercio electrénico transfronterizo, tales como
altos costos de transporte, barreras al comercio y baja confiabilidad del sistema postal (Gaya,
2022a). Con respecto a este Ultimo punto, el indice Integrado de Desarrollo de Postal (2IPD,
por sus siglas en inglés) (UPU, 2022) clasifica a los paises segun su desarrollo del sistema postal
a partir de cuatro pilares: confiabilidad, alcance, relevancia y resiliencia. Brasil es el pais mejor
posicionado con un puntaje de 49/100 que lo ubica en el nivel 6 (sobre un maximo de 10), lo
cual indica que estad acelerando su desarrollo a partir de mejoras en areas criticas. Siguen
Argentina (30/100) en el nivel 4 y Paraguay (25/100) en el nivel 3. En estos rangos se encuentran
los paises que, a distinto ritmo, van alcanzando las condiciones necesarias para proveer un
mejor servicio. Por ultimo, Uruguay esta en el nivel 2 (16/100), en el cual se requieren mejoras
significativas en el servicio y el modelo de negocio.

Mas alla de estas diferencias, los cuatro paises muestran su mejor desempefio en el pilar de
resiliencia -entendida como la capacidad de sobreponerse de manera sostenible a los shocks
econdmicos, sociales, tecnoldgicos y/o ambientales. No obstante, Brasil es el Unico de los
socios del MERCOSUR que alcanza un nivel adecuado segun el criterio de UPU (superior a 60
puntos). El peor desempefio en materia postal en los cuatro miembros del bloque corresponde
al pilar de relevancia, el cual examina el éxito de los modelos de negocios y actividades postales
desde una perspectiva de demanda. De hecho, el puntaje obtenido no solamente es inferior al
nivel que la UPU define como adecuado, sino que se ubica en niveles criticos. Los paises del
MERCOSUR tampoco alcanzan niveles satisfactorios en términos de confiabilidad (calidad del
servicio segun rapidez y previsibilidad) ni de alcance (cobertura de la conectividad postal del
pais con el resto del mundo) (UPU, 2022).
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Grafico 11. Paises del MERCOSUR: indice Integrado de Desarrollo Postal (2IPD), 2022
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Fuente: Elaboracién propia con datos de UPU (2022).

A pesar del panorama planteado, deben mencionarse algunos avances en materia postal y
logistica transfronteriza. Por ejemplo, en Brasil se redujeron las demoras a través de alianzas
entre servicios postales locales y operadores internacionales y mediante inversiones de
grandes empresas como Mercado Libre, AliExpress, Amazon y Wish (Rocha, 2022).

En cuanto al comercio electronico de bienes, Brasil y Uruguay cuentan con programas de
exportaciones simplificadas con resultados exitosos (Giordano, 2017), mientras que los de
Argentina y Paraguay son mas recientes y aun enfrentan dificultades (Gaya, 2022a). Uruguay
también tiene un régimen simplificado para pequefas importaciones sin impuestos, pero en
Argentina y Brasil existen barreras a las compras de bajo volumen al exterior. Es fundamental
avanzar en la facilitacion del comercio y eliminar otras barreras al comercio para desarrollar el
e-commerce transfronterizo.

En el comercio electrénico de servicios, los obstaculos son principalmente burocraticos,
regulatorios e impositivos. Sobresalen el tratamiento tributario -incluyendo en algunos casos
doble imposicion-, restricciones de acceso a mercados y excepciones al trato nacional que
existen tanto en el comercio con el resto del mundo como en el intra MERCOSUR. Estas ultimas
barreras son especialmente relevantes en Brasil, en tanto que en Argentina se destacan los
controles de cambios e impuestos a las transacciones internacionales.

D. Inclusién financiera y pagos transfronterizos

Los paises del MERCOSUR registraron progresos importantes en materia de inclusion
financiera durante los ultimos afos, en parte impulsados por los cambios de habito y las
medidas adoptadas durante la pandemia de COVID-19. Aumento la proporcion de la poblacion
con acceso a una cuenta bancaria y tarjetas de crédito y débito y cobraron relevancia otros
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medios de pago digitales como billeteras virtuales y dinero movil (ej. Pix, Mercado Pago), lo
cual contribuy6 al desarrollo del comercio electronico doméstico. No obstante, los indicadores
del bloque siguen siendo inferiores a los de paises desarrollados (Grafico 12), en gran medida
debido a la informalidad y la falta de educacion financiera de PYMES y consumidores en los
paises del MERCOSUR, por lo cual es necesario promover iniciativas que fomenten la inclusién
financiera tanto desde el lado de la oferta como de la demanda.

Adicionalmente, existen diversos obstaculos a los pagos transfronterizos. Por ejemplo, pocas
personas cuentan con tarjetas de crédito internacionales debido a los costos elevados y a los
requisitos exigentes para acceder a ellas, las comisiones bancarias sobre las transferencias
internacionales son altas, algunas plataformas de pago no operan en ciertos paises (ej. PayPal
en Paraguay), hay controles de cambios e impuestos sobre los pagos transfronterizos en
Argentina, etc. Asi, pues, se vuelve necesario eliminar las barreras innecesarias a los pagos al
exterior y favorecer la interoperabilidad de los sistemas de pago de los distintos paises (Gaya,
2022b).

Grafico 12. Paises del MERCOSUR: Proporcién de la poblacién mayor de 15 afios con acceso a
cuenta bancaria, de dinero movil, tarjeta de crédito y débito, 2017 y 2021
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Demirglic-Kunt et al. (2022).

E. Estadisticas

Como se sefal6 anteriormente, en el MERCOSUR no hay informacion sobre comercio
electrénico B2B y los datos sobre e-commerce B2C -especialmente transfronterizo- no son
completos, detallados ni comparables entre los cuatro paises.

La falta de estadisticas robustas dificulta la toma de decisiones por parte de las empresas y la
formulacién de politicas publicas basadas en evidencia. Atender esta problematica requiere
cooperacion entre los paises del MERCOSUR en distintos niveles: entre las organizaciones del
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sector privado que actualmente calculan distintos indicadores relativos al comercio electrénico,
entre organismos publicos de los cuatro paises y entre estos actores y sus pares en otros foros
internacionales donde se trabaja en la mejora de la medicion del comercio electronico (ej. G20,
OCDE, entre otros).

5. AVANCES Y DESAFiOS

Impulsado por innovaciones tecnoldgicas, nuevos modelos de negocio y cambios en los
habitos de consumo, el comercio electréonico se ha expandido rapidamente a nivel global
durante los ultimos 25 afos. Las transacciones transfronterizas también han sido muy
dinamicas y han contribuido en algunas regiones, como la UE, a potenciar la integracién,
aunque aun tienen una baja participacion en el comercio internacional total, asi como en el e-
commerce global. Esto muestra que existe gran potencial para incrementar su relevancia y
generar mayores beneficios tanto para empresas como para consumidores.

En el MERCOSUR, el e-commerce B2C (entre empresas y consumidores) también ha crecido a
gran velocidad al interior de cada pais. Las transacciones internacionales, en cambio, han sido
menos dindmicas y representan una pequeia fraccion del total (excepto en Paraguay). La
mayor parte del comercio electronico transfronterizo B2C de estos paises corresponde a
importaciones de bienes y servicios, mientras que las exportaciones se encuentran menos
desarrolladas.

Si bien el MERCOSUR fue pionero en la region en la negociacién de normas internacionales
relativas al comercio electronico en los afios noventa, hubo pocos avances debido a la
dificultad para alcanzar consensos y la falta de internalizacion de los compromisos suscritos.
De hecho, el ACEM se firmo recién en 2021 y aun no esta vigente. EIl ACEM incluye algunos
temas que pueden favorecer el e-commerce transfronterizo entre los socios y potenciar la
integracion regional, aunque por su cobertura y profundidad resulta menos ambicioso que los
compromisos asumidos por otros paises latinoamericanos en sus acuerdos comerciales con
otros paises de la region o socios extrarregionales.

En el MERCOSUR también existen obstaculos regulatorios al comercio electrénico
transfronterizo que van mas alla de lo cubierto por el ACEM. Por ejemplo, existen barreras a
las importaciones de productos tecnolégicos y a la IED en sectores clave, restricciones a los
pagos al exterior y elevadas cargas impositivas al e-commerce (aun cuando existen acuerdos
para evitar la doble tributacion) como los impuestos estaduales en Brasil y los impuestos
provinciales en Argentina, entre otros aspectos relevantes.

Adicionalmente, se plantean otros retos que van mas alla de lo regulatorio, como deficiencias
en la cobertura y calidad de la conectividad, escasez de ciertas habilidades clave, problemas
de acceso a la informacion, barreras burocraticas y logisticas, altos niveles de informalidad,
baja inclusidn financiera y datos escasos para tomar decisiones basadas en evidencia, entre
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otros. Estas limitaciones se conjugan ademas con una menor oferta de bienes y servicios de
ultima generacion, lo que lleva a que el e-commerce transfronterizo se trate principalmente de
importaciones desde origenes fuera del bloque.

En este escenario, resulta relevante avanzar en diversos aspectos cruciales que permitan
dinamizar el comercio digital transfronterizo entre los paises del MERCOSUR de manera de
poder aprovechar su potencial como una herramienta de mayor integracion entre sus
miembros:

e Promover mayor inversion en infraestructura de conectividad para mejorar la cobertura y
calidad, con énfasis en zonas y segmentos mas rezagados. Para ello se necesitan reglas claras
e incentivos para motivar la inversion privada, incluyendo mejoras en la regulacién de la
infraestructura.

e Favorecer el acceso a los dispositivos electronicos por parte de empresas y consumidores.

e Avanzar en la facilitacion del comercio electrénico de bienes y servicios a nivel regional: Esto
incluye tanto la reduccidon de barreras arancelarias y no arancelarias tradicionales entre los
paises del bloque y la region como la eliminacion de tramites innecesarios, simplificacion de
procedimientos a través de ventanillas Unicas, entre otros aspectos relevantes.

e Incentivar el desarrollo de habilidades digitales en todos los niveles educativos.

e Promover la creacion de capacidades en las PYMES a través de programas que contemplen
tanto la transformacién digital como la internacionalizacién. Dichos programas deben incluir
acciones de sensibilizacién para que las empresas comprendan la importancia de la tematica
y participen, formacién de recursos humanos (habilidades digitales, sobre uso e
implementacién de modelos de negocios especificos del comercio electrénico, etc),
financiamiento, etc. Asimismo, es importante que se basen en la interaccién publico-privada
para garantizar que se brinden respuestas adecuadas a las necesidades de las PYMES (CEPAL-
CORPYME, 2023).

e Promover acciones para incrementar la formalidad y la inclusién financiera por parte de
individuos y PYMES.

e Reducir restricciones a los pagos internacionales y favorecer la interoperabilidad de los
sistemas de pagos.

e Promover la cooperacion para el intercambio de informacion y de mejores practicas en
materia de medicion del comercio electrénico, tanto entre el sector publico y privado dentro
de cada pais como entre actores de distintos paises.
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