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Resumen

Las restricciones impuestas por el COVID-19 provocaron un aumento de las ventas
minoristas a través medios digitales o electronicos durante el afio 2020 (UNCTAD, 2021). Sin
embargo, la participacion en el comercio electronico estd concentrada en gran medida, en grandes
empresas del mundo desarrollado (ICT, 2016). Por lo tanto, es necesario preguntarse como pueden
participar del comercio internacional a través de medios electronicos las pequefias y medianas
empresas, tanto de Chile como de Latinoamérica.

El presente estudio de caso busca identificar y analizar las acciones especificas, presentes en
la Estrategia para el Mercado Unico Digital de Europa (UE) y en la Hoja de Ruta para el Mercado
Digital Regional de la Alianza del Pacifico, que facilitan incorporarse en la base de empresas
exportadora a las pequefias y medianas empresas (PYMES) que comercian bienes. Para analizar las
acciones de los dos bloques regionales, se ha decidido generar categorias de andlisis que permitan
distinguir entre las medidas que favorecen directa y decididamente a las PYMEs exportadoras de
bienes y otras acciones que favorecen a otros actores del mercado digital. EI principal analisis se
realiza sobre las politicas de la Unidn Europea, identificando 5 medidas especificas que acercan a las
pequefas y medianas empresas productoras de bienes a los mercados internacionales. Se detectd que
el conjunto de medidas son condiciones necesarias, pero no suficientes para la participacion de las
PYMEs en el comercio electrénico, actuando a través de la reduccion de costos, la mejora en la
gestién interna, la generacién de confianza entre empresas y consumidores y, provocando con esto,
la mejora en las condiciones de igualdad entre empresas de distinto tamafio, creando con esto un
comercio mas justo y sostenible.

Palabras claves: comercio electrénico, pequefias y medianas empresas, digitalizacion, economia
digital, Union Europea, Alianza del Pacifico.



Abstract

Restrictions imposed by COVID-19 caused an increase online retail sales’ during the year
2020 (UNCTAD, 2021). However, participation in electronic commerce (e-commerce) is largely
concentrated to large companies in the developed world (ICT, 2016). Therefore, it is necessary to ask
how small and medium-sized companies, both in Chile and Latin America, can participate in
international e-commerce.

This case study seeks to identify and analyze the specific actions, present in the document A
Digital Single Market Strategy for Europe (EU) and in the Roadmap for the Regional Digital Market
of the Pacific Alliance, which facilitate incorporation as exporting companies to small and medium-
sized enterprises (SMEs) that trade goods. To analyze the actions of the two regional blocs, this paper
develop categories that allow us to distinguish between measures that directly and decisively favor to
SMEs exporting goods and other actions that favor other actors in the digital market. The main
analysis is carried out on the policies of the European Union, identifying 5 specific measures that
bring small and medium-sized companies that produce goods to international markets. It was found
that the set of measures are necessary but not sufficient conditions for the participation of SMEs in
international e-commerce, acting through cost reduction, improvement internal management,
generation of trust between companies and consumers. Hence, we found the improvement in the
conditions of equality between companies of different sizes, creating with this a fairer and more
sustainable trade.
Keywords: electronic commerce, small and medium enterprises, digitization, digital economy,

European Union, Pacific Alliance.



Introduccion

En 2021, mas de 2.000 millones de personas realizaron compras por internet en el mundo, el
13,8% de esos compradores eran de Latinoamérica (296 millones), una cifra alta considerando que la
region solo representa el 8,4% de la poblacion mundial. Ahora bien, la participacion es baja si
consideramos el volumen de venta, que solo alcanza el 2% (USD 83.630 millones) del total mundial.
Aun asi, el avance de este tipo de comercio en Latinoamérica ha crecido en promedio un 10% anual

en los ultimos 4 afios, por sobre el promedio mundial de 8% (BlackSip, 2021).

Pese al aumento sostenido del comercio electrénico o e-commerce, en un articulo del afio
2017, Yang, Wang & Chen sefialaban que no existe consenso sobre el alcance del comercio
electrdnico ni sobre su definicidn. Desde una perspectiva aplicada, el propio Acuerdo de Asociacion
de Economia Digital (DEPA, por su sigla en inglés) tampoco define qué es el comercio electronico y
"confirma que la economia digital estad en evolucién, por lo que este Acuerdo y sus reglas y
cooperacion también deberan continuar evolucionando" (DEPA, 2021, preambulo 5). Mas aun, el
manejo de datos es complejo, toda vez que las entidades fiscalizadoras y/o recaudadoras en los

Estados no suelen desagregar los datos entre ventas fisicas y ventas electrénicas.

La ausencia de una definicion precisa de qué es el comercio electrénico ha permitido cierta
amplitud en su utilizacion permitiendo abrir el concepto a nuevas herramientas tecnolégicas y formas
de intercambio, tanto entre empresas, como entre éstas y los Estados y consumidores finales. Sin
embargo, la OCDE ha definido el e-commerce de forma general y amplia, con la intencién de poder
delimitar qué se estudia cuando se habla de comercio electronico y permitir a la Organizacion poder

construir estadisticas especificas sobre este tipo de comercio.



An e-commerce transaction is the sale or purchase of goods or services, conducted over
computer networks by methods specifically designed for the purpose of receiving or placing
of orders. The goods or services are ordered by those methods, but the payment and the
ultimate delivery of the goods or services do not have to be conducted online. An e-commerce
transaction can be between enterprises, households, individuals, governments, and other
public or private organisations. To be included are orders made over the web, extranet or
electronic data interchange. The type is defined by the method of placing the order. To be
excluded are orders made by telephone calls, facsimile or manually typed e-mail. (OCDE,

2011, p. 72).

En Latinoamérica 3 de cada 4 personas utilizan internet, una cifra alta en comparacion al
64,7% de penetracion del internet a nivel mundial y de ellos, 267 millones realizan compras por
internet (BlackSip, 2021). Lo anterior supone un espacio de crecimiento para el comercio electronico
en la region, en particular, se puede pensar en un mayor nimero de PYMESs que participen de este
tipo de comercio, dado que la digitalizacion es un importante facilitador para el crecimiento de las
PYMEs (Almeida Freire, 2020, Atkinson & Schubert, 2021, Ayres, 2021, Gongalves et.al., 2016,

ITC, 2016, Rahayu & Day, 2017).

Ahora bien, pensando en el proceso de integracion de los mercados regionales y en la
internacionalizacién de las pequefias y medianas empresas, cabe preguntarse por el como pueden
participar del comercio internacional a través de medios electronicos estas empresas tanto de Chile

como de Latinoamérica.

Antes de eso, habra que conocer la realidad exportadora de este tipo de empresas. “En Chile,

para el afio 2020, 2.861 PYMEs exportaron, las que representan un 37,6% de las empresas
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exportadoras del pais" (SUBREI, 2022, p. 14). Ahora bien, “las PYMESs solo contabilizan un poco
mas del 2% del total [de exportaciones], por un valor anual cercano a los mil quinientos millones de
doélares” (SUBREI, 2022, p. 15). Como el mismo informe de SUBREI sefiala, “su desempefio en el
comercio internacional aln es limitado, existiendo espacio para aumentar su participacion y el
aprovechamiento de las ventajas derivadas de la apertura comercial chilena™ (2022, p 6), a lo que se
puede agregar la masificacion de nuevos canales de distribucidn. Al igual que los beneficios derivados
de la apertura comercial expresada en acuerdos preferenciales de comercio, distintos autores han
sefialado que los beneficios del comercio electrénico solo se pueden capturar con una regulacion e
impulso desde los Estados. Esto no implica un trabajo aislado, sino méas bien el impulso conjunto de
estados, gobiernos, empresas y consumidores (Rahayu & Day, 2017, Atkinson & Schubert, 2021 y
Xia & Lv, 2021). En particular, para Chile "representa una oportunidad inmejorable para diversificar
e impulsar ain mas el comercio internacional chileno” (Schubert, 2019, p. 89), pero se requiere
"generar espacios que nos permitan hacer uso de los nichos de mercado generados por las

caracteristicas propias de los mercados digitales™ (Schubert, 2019, p. 90).

El presente estudio de caso sostiene que la construccion de politicas publicas focalizadas en
la digitalizacion de las PYMEs y en la facilitacion del comercio electrénico transfronterizo permiten
aumentar el namero de PYMEs exportadoras, asi como también el nimero de bienes exportables en

la canasta exportadora y el volumen de la exportacion de los paises.

Por este motivo, resulta relevante entender qué elementos debe considerar la construccion de
una politica puablica orientada en primera medida a la digitalizacion de las PYMEs v,
subsecuentemente, a facilitar las exportaciones de bienes, comercializados a través de medios

digitales.



Esto implica acciones especificas que deben tomar los Estados para estimular el comercio
internacional de PYMEs y debe responderse a partir del analisis de politicas pablicas exitosas en
distintas partes del mundo, promovidas tanto desde el Estado como en coordinacion con privados, en
particular en paises de renta media alta y alta, con volimenes de poblacion parecidos a los nacionales

en entornos regionales con un PIB per cépita de tendencias similares.

En la linea de desarrollar una politica para la digitalizacion y para dar un impulso decidido al
comercio electronico transfronterizo, la Unién Europea lanzd en 2015 una Estrategia de Mercado
Unico Digital (MUC), la cual buscaba garantizar la libre circulacion de mercancias, capitales,
servicios y personas y, por otra parte, facilitar el acceso de empresas y personas a los beneficios de la
economia digital en condicion de competencia. Dicha estrategia se basé en tres pilares, mejorar el
acceso a mercados intraeuropeos por parte de empresas y personas, el desarrollo de un medioambiente
que facilite la competencia en redes y servicios digitales y, por Gltimo, maximizar los beneficios de
la economia digital con un aporte decidido en infraestructura (Comunicacion de la Comision Europea
[COM(2015) 192]: Una Estrategia para el Mercado Unico Digital de Europa). La propuesta europea
suponia un crecimiento exponencial de las transacciones fronterizas para todas las empresas que
comercializan a través de internet, ademas de dar un marco juridico adecuado tanto para oferentes
como demandantes. Para ese momento se habia detectado que solo el 7% de las PYME realizaban
ventas transfronterizas y se vio a la estrategia de MUC como un potenciador para la competitividad
de estas, en particular al reducir los costos de transaccion trasfronterizo, en particular “los altos costos

de entrega y las costosas garantias y devoluciones” (OCDE, 2019, p. 51).

Un impulso definitivo para las PYMEs llegaria cinco afios después con el lanzamiento de una
“Estrategia para las pymes en pro de una Europa sostenible y digital”, la cual viene a observar el rol

que pueden tener las més de 25 millones de PYMEs del continente, buscando que las mismas se
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sumen a practicas sostenibles y al uso de tecnologias digitales, con el fin tltimo de “que Europa se
convierta en el lugar méas atractivo para poner en marcha una pequefia empresa, hacerla crecer y lograr
su expansion en el mercado tinico” (Comunicacion de la Comision Europea [COM (2020) 103]: Una

estrategia para las pymes en pro de una Europa sostenible y digital, p. 1).

Es relevante este Gltimo punto sobre la expansién de las PYME en el mercado Unico europeo,
porque la literatura sefiala que las PYMEs, tanto a nivel internacional como en Chile, tienen una
tendencia a exportar a paises con cercania geografica. En el caso nacional con un predominio hacia
Perd, Argentina y Brasil (SUBREI, 2022). En ese sentido, explorar los beneficios asociados al
Mercado Digital Regional de la Alianza del Pacifico o los elementos facilitadores tras el Acuerdo de
Asociacion de Economia Digital pueden comenzar a orientar las politicas publicas que incentiven y
faciliten las exportaciones de bienes a partir de transacciones en plataformas y/o marketplaces

alojados en internet.

Las politicas impulsadas en la Unién Europea parten del analisis de las caracteristicas propias
de los medios digitales que facilitan el crecimiento de las PYMEs. Tanto la Estrategia de Mercado
Unico Digital (MUC), como la Estrategia para las pymes en pro de una Europa sostenible y digital se
establecen acciones concretas para la digitalizacién de las empresas, como también para el estimulo
del comercio transfronterizo. ¢Es posible replicar esto en la region? Solo un analisis de las medidas
establecidas en la Unién Europea y sus efectos sobre las PYMEs puedan dar luces al respecto. A
partir de esto, la pregunta de investigacion que guia este estudio de caso es ¢Cual es el impacto de las
politicas de digitalizacion y comercio electrénico transfronterizo de bienes de la Unién Europea sobre

las pequefias y las medianas empresas, de cara a su potencial aplicacion en la Alianza del Pacifico?



Esta investigacion tiene por objetivo general identificar y analizar las acciones especificas
presentes en las politicas de mercado digital de la Union Europea y la Alianza del Pacifico que
facilitan que las PYMESs que comercian bienes se incorporen en la base de empresas exportadoras.
Con el fin de estudiar las acciones de los dos bloques regionales, se ha decidido generar categorias
de andlisis que permitan distinguir entre las medidas que favorecen directa y decididamente a las
PYME exportadoras de bienes y otras acciones que favorecen a otros actores del mercado digital.
Para esto se definen cuatro categorias, distinguiendo entre qué actor del mercado se beneficia. Sumada
a la primera categoria ya mencionada, se establece una segunda donde confluyen el conjunto de
empresas no circunscritas a la primera categoria, una tercera categoria abocada a las medidas
destinadas a los consumidores finales y, una ultima, sobre las acciones que favorecen al Estado. Los

objetivos especificos del presente estudio de casos son:

1.- Revisar la literatura sobre comercio electronico e identificar los factores que facilitan la
inclusion de las PYMEs productoras de bienes a la economia global, describir las
caracteristicas del comercio electronico transfronterizo y los beneficios de la digitalizacion

para las PYMEs.

2.- Analizar la Estrategia de Mercado Unico Digital (MUC) de la Unién Europea de 2015 e
identificar qué acciones y condiciones para la inclusion en el comercio electrénico de las

PYMEs productoras de bienes estan presentes en este caso.

3.- Analizar, de manera comparada, el caso de la UE con el caso de la AP e identificar qué
acciones y condiciones con potencial efecto sobre la inclusion de las PYMEs en el comercio

electrénico que estan presentes en este Ultimo caso.



4.- Extraer conclusiones de politica publica orientadas a una mayor inclusién de las PYMEs

en el comercio electrénico de la UE que resultan Utiles para la AP.

Realizar estudios de caso permite profundizar en la explicacion y los factores contextuales
en los que se inserta una politica publica como la de la UE o la AP (George & Bennet 2005, Gerring
2016, Levy 2008). Asi mismo, los estudios de caso pueden ser Utiles para la generacion de hipotesis
(Goertz y Levy 2007) que, en el mediano plazo orienten nuevas politicas. Este trabajo estudia el caso
de la Unidn Europea, un referente empirico en la inclusién de PYMEs en el comercio electronico a
través del andlisis de su estrategia de mercado digital, indagando en sus acciones y condiciones. A
partir de esto, se realiza una comparacion con el caso de la Alianza del Pacifico, identificando cuéles
de estas acciones y condiciones se encuentran presentes en el bloque latinoamericano. De este modo,
este estudio de caso permite: (1) Analizar qué acciones y condiciones tienen un efecto en la
incorporacion de las PYMEs en el comercio electronico en la Estrategia de Mercado Unico Regional
de la Unién Europea; (2) Identificar qué acciones y condiciones estan presentes en el caso de la
Alianza del Pacifico, y (3) Identificar qué acciones y condiciones deben generarse de cara a la

inclusion de las PYMEs en el comercio electrénico en una propuesta modelo de politica publica.

El analisis de politicas publicas orientadas a la exportacién a partir de canales digitales por
parte de PYMESs supone detectar condiciones necesarias y/o suficientes para el éxito de una politica,
detectando cuando estas condiciones actlan de modo sinérgico o bien si las mismas son

independientes y se pueden aplicar segmentada y priorizadamente, seglin sus costos.

La presente investigacion se estructurara con un primer capitulo dedicado a describir
los factores del comercio electrénico que explican las facilidades para la inclusion de las pequefas y

medianas empresas a la economia global. EI examen de la nutrida literatura que ha aparecido en la
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Gltima década sobre comercio electronico y nuevas tecnologias en el comercio exterior es la base de
este capitulo. Este examen es relevante toda vez que genera un marco conceptual que justifica la
inclusion de PYMEs en el comercio electronico. El capitulo buscara sintetizar las practicas y acciones
en la digitalizacién entre las PYMEs que figuran como las méas recurrentes y destacadas en la
generacion de beneficios a estas. La literatura ha puesto hincapié en los elementos de complejidad
para las PYMES en su desarrollo exportador explicado por estructuras impositivas, aduanas, logistica
de distribucion, etc., lo que también debe ser analizado para responder posteriormente como las

politicas publicas se hacen cargo de estas dificultades.

Posteriormente, se describe la construccion de estrategias de desarrollo de los mercados
regionales tanto en la Unién Europea como en los paises miembros de la Alianza del Pacifico,
destacando el racional tras la construccidon de estas, para luego categorizar las acciones de los bloques.
Esta categorizacién sirve como herramienta de analisis de las politicas de mercados digitales,

distinguiendo entre actores y como las acciones en estas politicas les resultan ventajosas.

Un tercer capitulo estara abocado al analisis de las estrategias y politicas publicas impulsadas
por la Unién Europea, rescatando las acciones presentes en estas estrategias y politicas, detectando
similitudes y grado de pertinencia de los elementos, interaccion entre estos y detonantes de éxito de
estos. En el mismo se realizara, ademas, una evaluacion del éxito de estas acciones o elementos de
politicas publicas, destacando cuéles son necesarias y deben estar presentes dentro de un modelo de

politica destinada a la exportacion a través de canales digitales por parte de las PYMEs.

Por altimo, se busca dar una vision sobre las estrategias de impulso exportador para este tipo
de empresas a través del comercio electronico en el contexto regional, en particular a través de

politicas especificas como las lineas de trabajo sobre innovacién y PYMEs de la Alianza del Pacifico,
8



en particular a partir de la Hoja de Ruta para el Mercado Regional Digital de la Alianza, buscando
entender el rol gravitante que pueden tener las politicas focalizadas en pequefias y medianas empresas
productoras de bienes en el desarrollo de un ecosistema que facilite la digitalizacion y exportacion de

este tipo de empresas.



Capitulo |
Las caracteristicas del comercio electronico transfronterizo y los beneficios de la

digitalizacion para las PYMEs

El comercio electronico ha nacido, crecido y se ha beneficiado de una internet de protocolos
abiertos, con interconexiones descentralizadas y con un flujo de datos no priorizados, lo que ha
permitido que los beneficios de La Red puedan ser disfrutados por todas las empresas que se han
podido sumar a este comercio. Un elemento central para la obtencién de estos beneficios ha sido el
acceso a Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) por parte de las empresas. Sin
embargo, el mismo ha sido notablemente desigual entre paises y al interior de estos, tanto entre
grandes empresas y PYMEs, como dentro de las zonas urbanas y rurales de los paises. Como sefialan
Atkinson y Schubert (2021), el proceso de digitalizacién supone beneficios crecientes para las
PYMEs y les asegura sostenibilidad al traerlos a la economia del siglo XXI. Ahora bien, ¢;qué
entendemos por digitalizacion?, los autores sefialan que esta se refiere “to the process improvements
that arise as a result of ‘digitization’ — the conversion of analogue, often paper-based, data and

information into digital forms” (Atkinson & Schubert, 2021, p. 96).

Los beneficios de la digitalizacion han sido largamente descritos por la literatura
especializaday este capitulo busca sintetizar los principales elementos destacados por esta, abordando
la pregunta sobre Cuéles son los factores intrinsecos del comercio electrénico que pueden facilitan la
inclusion de las pequefias y medianas empresas a la economia global. Cabe destacar que dentro de
los elementos mas comunes destacados por la literatura sobre los beneficios del comercio electrénico
para las PYMEs esté el aumento en la conectividad, la disminucion de los costos de transaccion, los
menores precios, la innovacion en los modelos de negocio y el aumento en la productividad (Lancieri

& Sakowski, 2021).
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El comercio electronico transfronterizo esta siendo impulsado por una nueva generacion de
consumidores, que buscan mas alla del comercio doméstico por bienes y servicios que no estan
disponibles en sus paises de origen, o bien buscando mejores ofertas a las disponibles en el mercado
local (ITC, 2016, Hamilton, 2017). ElI comercio electronico transfronterizo entre empresas y
consumidores finales (business to consumer - B2C) tiene el potencial de redefinir el comercio
internacional a través de nuevas cadenas de procesos que vinculan a los vendedores directamente con

los compradores minoristas. Para entender este tipo de comercio se puede sefialar que:

B2C e-commerce involves businesses selling to the general public, typically utilizing
shopping cart software, through a wide range of digital channels, including dedicated e-
commerce websites, social networks, crowdsourcing platforms, mobile applications and
more. Consumers may buy physical goods or digital products and services. Although smaller
in value than B2B e-commerce, B2C e-commerce is what most people think of when they

hear the term ‘e-commerce’. (Hamilton, 2017, p 28)

Un elemento fundamental para que las PYMESs se vuelvan competitivas y tengan capacidad
exportadora esta en la reduccion de costos operacionales. EI comercio B2C puede ayudar a esto a
través de distintos factores. Las siguientes caracteristicas del comercio electrénico facilitan la

insercion de las PYMEs en los mercados globales:

Facilitacion de los estudios de mercado. La generacion de datos agregados a través de la
busqueda y el consumo a través de internet y, paralelamente, la venta masiva de estos datos
masificados son dos elementos que corren en paralelo y que facilitan el desarrollo de estudios de

nuevos mercados a las PYMEs. Un ejemplo simple de esto es el andlisis del historial de navegaciones
11



de las personas usuarias a través de cookies, con el fin de conocer qué tipo de productos buscan y asi
sugerir productos similares (ITC, 2016, p.3). El uso de Big Data puede ser una segunda herramienta
gue reduzca costos; Lancieri & Sakowski (2021) sintetizan sefialando que el uso de esta herramienta
puede mejorar la eficiencia de los mercados y el bienestar de los consumidores, como también crear
nuevos mercados y expandir oportunidades en diferentes industrias (p. 92), aunque se debe cuidar

que el uso de Big Data no dafie a los consumidores explotando sus vulnerabilidades (p. 98).

Publicidad especializada. ElI comercio electrénico también ofrece importantes
oportunidades para la reduccion de costos, por el lado del marketing. Zumstein & Kotowski (2020)
concluyen que el instrumento de marketing mas importante tanto para PYME como para grandes
empresas es el posicionamiento en buscadores (serch engine optimization - SEO), el cual consiste en
una optimizacion de la informacién de la web empresarial para aparecer en las primeras opciones de
busqueda de las personas al navegar por buscadores como google, yahoo o bing. Asimismo, destacan
que el envio de newsletters sigue siendo un instrumento altamente valorado, como también la
publicidad en buscadores, con lo que se puede segmentar y priorizar clientes por segmentos. Esta
Gltima entrafia un problema no menor que tiene que ver con el cuasi monopolio de google como motor
de busqueda, forzando a las empresas a emplear Google Ads como eventual Unico medio para la
publicidad en buscadores, lo que ha sido repetidamente sancionado por Tribunal de Justicia de la

Uni6n Europea (Carbajo, 2011; Hermosilla, 2015).

Aumento del alcance. EI comercio electronico reduce el umbral requerido para atraer nuevos
clientes, rompiendo las distancias fisicas que suelen convertirse en un impedimento principal en los
mercados tradicionales. Esto se repite a nivel transfronterizo, permitiendo que un cliente en Japon
pueda ver productos de una PYME chilena, sin costo alguno para ninguna de las dos partes. Lo

anterior es importante porque una vez que se alcanza un namero de usuarios minimos (buscando y/o
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comprando), el costo de todo nuevo cliente es marginal y tiende a cero cuando se opera en plataformas

0 marketplace externos (Fournier, 2014; ITC, 2016; Bamberger & Lobel, 2017).

Eliminacion de intermediarios. EI comercio B2C transfronterizo ha supuesto la eliminacion
de intermediarios dedicados a la exportacion e importacién de mercancias, reduciendo tiempos y
costos, haciendo mas competitivas a las PYMEs en mercados foraneos (ITC, 2016). Sin embargo,
esto presenta problemas logisticos importantes por la coordinacion y capacidad de las empresas de

Courier y por los problemas aduaneros que pueden presentarse (Kommerskollegium, 2012).

Participacion en un ecosistema. Las sinergias positivas de participar en el ecosistema del
comercio electrénico suponen para las empresas la posibilidad de acceder a servicios esenciales para
el crecimiento y la sostenibilidad de las PYMEs a través de los intermediarios digitales mediante los
cuales desarrollan sus negocios en linea (ITC, 2016). Dentro de los beneficios a los que pueden
acceder las PYME al participar en ecosistemas se encuentran “financing options, shipping, delivery
and logistics solutions, promotion packages, legal and financial advisory services, market information
and analysis, and B2B matchmaking services” (ITC, 2016, p. 3). Debe considerarse ademas que este
ecosistema de comercio electronico no se limita a un tipo de bien especifico ni se circunscribe a un

territorio determinando, facilitando la ampliacién de oportunidades al interior de este.

Por otra parte, la aparicién de nuevas tecnologias puede convertirse en un importante
generador de desarrollo y potenciar el comercio electronico; en ese sentido, para autores como Martin
(2018) 0 Zumstein & Kotowski (2020) los factores que pueden explicar el aumento en la participacion
de PYMEs en el comercio electronico pueden ser cambiantes en el tiempo y responder tanto al cambio
tecnoldgico, como también a los cambios en los mercados nacionales e internacionales afectados por

estas transformaciones tecnoldgicas. En esa linea, Zumstein & Kotowski (2020) sefialan que:
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We understand digitalization as such a technological change and the emerging e-commerce
as the result of an exchange between this technological change and the economic system of
economic markets. Therefore, the dynamics underlying this endogenous growth must also be

taken into account when examining success factors (p. 24).

Si bien en el presente estudio no se busca analizar la complejidad en la interaccion entre
crecimiento econdémico, transformacién de los mercados, nuevas tecnologias y el sistema econémico
en su conjunto, si se debe tener presente que estos cambios pueden generar profundas
transformaciones en la forma en como entendemos el libre mercado, también en detectar cuales son
las capacidades de las pequefias y medianas empresas para hacer frente a estos cambios y, finalmente,
en cdmo se sostiene la convivencia en sociedades liberales y democréaticas en este nuevo sistema

economico.

Dentro de los cambios tecnoldgicos con efectos en el sistema comercial y que pueden resultar
en nuevos factores del comercio electronico facilitadores para la inclusion de las PYMES se destacan
las ventas omnicanales, los diferentes instrumentos de marketing electrénico (Zumstein & Kotowski,
2020), la ciencia de datos, la Inteligencia Artificial y el aprendizaje automatico, la realidad virtual y
aumentada, los blockchain (y otros sistemas criptograficos) y, por ultimo el Internet de las cosas

(Martin, 2018).

El Desarrollo de los Marketplaces. Para el 2020 casi el 40% de la economia digital de bienes
a nivel global se realizd mediante plataformas de venta (marketplaces), lo que representa una
oportunidad para PYMESs que no tienen capacidad para el desarrollo de sus propias plataformas de

ventas dandoles visibilidad, reduciendo su exposicion al riesgo por fraude y limitando su inversion
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para llegar a nuevos mercados. En este sentido, Martin (2018) sefiala que "online marketplaces take
away major barriers when it comes to going international, including localization, regulation, logistics
and payments. This makes it much easier for merchants looking to expand” (p. 86). Esta mirada es
compartida por autores como Lancieri y Sakowski (2021) que sefialan que “platforms and other digital
intermediaries have lowered geographic barriers and information asymmetries, enabled the rise of
new markets, and connected assets and people in previously unthinkable ways” (p. 92). El desarrollo
de este medio tiene un potencial para que las PYMEs puedan exportar ya que les permite mostrar
productos fuera del mercado local, dandole informacién sobre gustos e intereses de consumidores

extranjeros, sin necesariamente abordar los costos de una internacionalizacion.

Servicios de pago online. El desarrollo de sistemas de pago en linea a través de
intermediarios o con billeteras digitales (o electronica) ha dado la posibilidad que mas personas, sin
acceso a tarjetas de crédito, puedan participar del comercio electrénico, lo que a la vez ha ayudado a
intensificado este comercio. Por el lado de los vendedores, estos mecanismos de pago reducen los
riesgos a fraudes y simplifican el proceso de venta. Si bien existente estos métodos desde hace
décadas, con la aparicion de Paypal o Alipay a nivel internacional o Mercadopago a nivel regional,
estos no se popularizaron hasta el Gltimo lustro a nivel mundial (Bell, et.al., 2020; Castro & Halpern,
2020; Palermo & Ventrici, 2020). Es particularmente significativo el rol que ha jugado el Lenguaje
de modelado de comercio electrénico creado en 2008 (ECML, por sus siglas en inglés), el cual entrega
un protocolo de estandarizacion de procesos de pago en linea y traslado al intermediario financiero el
control y seguridad de la operacién, simplificando las transacciones y reduciendo el abandono del
proceso de pago por parte de los compradores el cual puede alcanzar desde un 25% a un 75% de los

casos al encontrar este demasiado engorroso (Bell, et.al., 2020).
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Como se ha visto hasta ac, la digitalizacién de las PYMESs y su posterior internacionalizacion
a través de internet puede generar un canal de venta adicional a los mecanismos tradicionales, en
particular en el contexto de la pandemia de COVID-19, siendo este medio una forma positiva para

aumentar los ingresos, mejorar el desempefio y disminuir los costos (Gongalves, et.al., 2016).

Figura 1: Caracteristicas del comercio electronico que facilitan la insercion de las pequefas y
medianas empresas en los mercados globales
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Las caracteristicas descritas no son las Unicas presentes en la economia digital que la

diferencia de la economia a través de medios fisicos tradicionales. Cémo se sefalo, se busca abordar

especificamente el comercio B2C, por lo que se omiten caracteristicas ventajosas para otro tipo de
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interacciones comerciales posibles por medios digitales. EI comercio electronico facilita la
participacion de PYMEs en las cadenas globales de valor (CGV), como también un mayor acceso y
alcance del mercado. Asimismo, una mayor eficiencia en la gestion de las empresas, ademas de costos

de transaccion mas bajos (ITC, 2016, p. 25).

Sin embargo, como se sefialé anteriormente, las caracteristicas propias del comercio electronico que
puede explicar el aumento en la participacion de PYMESs en este pueden ser cambiantes en el tiempo
y las ventajas que se presentan hoy para este tipo de empresas pueden alterarse con el cambio
tecnoldgico. Del mismo modo, las caracteristicas descritas pueden verse afectas por las

transformaciones en los mercados nacionales e internacionales, afectados por este mismo cambio.
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Capitulo 11

Las politicas de estimulo al comercio electrénico y los mercados digitales

El presente capitulo busca analizar la Estrategia de Mercado Unico Digital (MUC) de la
Unidn Europea de 2015, destacando las acciones emprendidas por la UE en beneficio de las PYMEs
productoras de bienes que exportan o podrian exportar bajo el estimulo del mercado digital. A la vez,
se hace el mismo ejercicio con la Hoja de Ruta para el Mercado Digital Regional de la Alianza del
Pacifico, buscando similitudes en la forma de abordar las necesidades de las PYMEs productoras de

bienes en su integracion a los mercados regionales.

Para simplificar la lectura, se abrira con una breve sintesis del racional tras las estrategias
europea y de la cuenca del Pacifico que llevaron a la construccién de las politicas publicas.
Posteriormente, se explican las categorias de andlisis creadas para facilitar el estudio de las acciones
incluidas en las estrategias. En los capitulos siguientes se seleccionan y analizan las acciones que
favorecen a las PYMEs productoras de bienes en la estrategia de Union Europea y, posteriormente
las acciones presentes en la hija de ruta de la Alianza del Pacifico, concluyendo con algunas

observaciones sobre ambas politicas.

1. La construccién de estrategias de mercados digitales

La Union Europea lanzé en 2015 una Estrategia para el Mercado Unico Digital de Europa,
entendiendo que la economia global estaba pasando rapidamente de una economia de transacciones
presenciales a una economia digital, la que abria nuevos mercados y oportunidades para las empresas.
La Unio6n entendié que debia guiar el proceso de profundizacién de la economia digital, debido a la

rapidez del cambio y la necesidad de trabajar més alla de las fronteras nacionales, debido a la escala
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de este tipo de economia (European Commission Staff Working Documet [SWD(2015) 100]: A

Digital Single Market Strategy for Europe, p.4). Asi, el bloque definié su mercado digital como
aqueél en el que la libre circulacion de mercancias, personas, servicios y capitales esta
garantizada y en el que personas y empresas pueden acceder facilmente a las actividades y
ejercerlas en linea en condiciones de competencia, con un alto nivel de proteccidon de los datos
personales y de los consumidores, con independencia de su nacionalidad o lugar de

residencia” (COM(2015) 192, p. 3).

Para la creacion, fortalecimiento y consolidacién de este mercado, la Comision Europea

establecié una estrategia basada en tres pilares y 16 acciones especificas:

e Mejorar el acceso de consumidores y empresas a bienes y servicios digitales en Europa (9
acciones).

e Crear las condiciones adecuadas para que las redes y servicios digitales prosperen (4
acciones).

e Aprovechar al maximo el potencial de crecimiento de la economia digital (3 acciones).

Posteriormente, en el afio 2020, se decidi6 profundizar esta politica a través del documento de la
Comision Europea titulado Una estrategia para las pymes en pro de una Europa sostenible y digital,
el cual reconoce las “diferentes necesidades y ayuda a las empresas no solo a crecer y expandirse,

sino también a ser competitivas, resilientes y sostenibles” (COM (2020) 103, p. 1).

Por su parte, la Alianza del Pacifico lanzé su Hoja de Ruta para el Mercado Digital Regional en
2021, en el contexto de la pandemia de COVID-19, donde se produjo una contraccion del comercio

fisico de bienes y un aumento en el comercio digital. Asimismo, en este contexto “la adopcion de
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tecnologias digitales en las empresas se acelero al igual que la preferencia de la poblacién por los
canales digitales para acceder a bienes y servicios” (Calderon, A. et.al., 2021, p. 7). La mirada del
bloque latinoamericano se basa en la idea del potencial de la transformacién digital como elemento
de integracién regional y de transformacion productiva de los cuatro paises miembros, propendiendo
a “mejorar y ampliar la cooperacion digital, en &mbitos como el despliegue de infraestructura, la
definicién de estandares, el comercio digital, el flujo de datos y la ciberseguridad, entre otros”
(Calderdn, A. et.al., 2021, pp. 7-8). Por lo anterior el Mercado Digital Regional busca
impulsar un espacio econdmico armonizado sin barreras trasfronterizas para el intercambio
de bienes fisicos adquiridos por medios electrénicos y la prestacion de servicios de forma
digital. Un mercado de estas caracteristicas puede promover el intercambio comercial entre
los paises miembros de la AP, ademas de incentivar la inversion y el desarrollo de servicios,
aplicaciones e innovaciones. Pero, no solamente se trata de remover barreras trasfronterizas,
sino también de incentivar el uso y aprovechamiento de las tecnologias digitales, creando la
confianza necesaria para que las empresas y las personas participen de forma activa de la

economia digital (Calderdn, A. et.al., 2021, pp. 11-12).

Los pilares definidos para el Mercado Digital Regional son también tres, con 28 acciones
especificas, cuya ejecucion debiese permitir la consecucion de los objetivos trazados. Los pilares del

MDR son:

e Mejorar el acceso a la conectividad (9 acciones).

e Crear un entorno habilitador para promover el intercambio de bienes y servicios digitales (9
acciones).

e Desarrollar una economia digital que promueva el crecimiento, la productividad y el empleo

(10 acciones).
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Una primera gran diferencia entre las propuestas de la Comision Europea y la Alianza del Pacifico
es gue para la primera se define una calendarizacién para la construccidn de las politicas que permitan
la consecucion de las acciones especificas. Pero, mas importante ain, cabe notar la diferencia
sustancias en los pilares de ambos boques regionales, en particular respecto al primer pilar de la
Alianza. Mientras en el bloque europeo ha habido una liberalizacion e integracion del mercado de las
telecomunicaciones desde hace décadas que ha permitido una armonizacion parcial del espacio y una
interoperabilidad de las empresas de distintos paises (Caballero-Sanz & Pefia, 1995), en el caso del
blogue de la cuenca del Pacifico, la ausencia de una conectividad que comprenda la interoperabilidad,
el retraso en el establecimiento de protocolos que permitan la interconexion y la deficiente
infraestructura que permita el acceso a las telecomunicaciones a las personas, suponen un desafio
inicial a abordar para poder impulsar un mercado digital. Esto se trata de subsanar de forma integral

en este primer pilar con las seis acciones seleccionadas.

2.- Categorizacion de las acciones

Para estudiar las medidas como conjunto, tanto de la Unién Europea como de la Alianza del
Pacifico, se establecen categorias de analisis que diferencian las acciones que favorecen a las PYMEs
exportadoras de bienes y otras medidas que favorecen a otros actores del mercado digital.
Entendiendo que un analisis binario de las medidas, entre las que favorecen a PYMESs exportadoras
de bienes y otras acciones, no permitiria un estudio acabado de la politica pablica, se ha optado por
crear cuatro categorias de analisis, distinguiendo estas entre qué actor del mercado beneficia. Cabe
sefialar que todas las medidas pertenecen a, al menos, a una categoria, pudiendo estar en dos 0 mas
segun su funcion. Asimismo, se parte del entendido que el conjunto de acciones tiende al desarrollo,

fortalecimiento y consolidacién de un mercado digital que facilite el intercambio de bienes y
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servicios, favoreciendo a empresas, consumidores y a los propios Estados como entes reguladores y

gestores de las politicas publica.

La primera categoria a describir corresponde a las acciones que favorecen a las PYMES
exportadoras de bienes (0 que pretenden exportar). En estas se incluyen medidas tendientes a
digitalizacion de las PYMEs, a reducir los gastos fiscales y los gastos indirectos asociados al quehacer
de estas empresas como empresas exportadoras, es decir se asocian a esta categoria acciones
tendientes a reducir los costos de exportacion. Por ser las empresas beneficiarias de estas acciones el
foco de atencién del presente estudio, se profundizara en la descripcion de los efectos especificos de

cada politica en la incorporacién de las PYMEs dentro de la base de empresas exportadoras de bienes.

Las medidas que favorecen al conjunto de empresas no circunscritas a la primera categoria,
es el segundo grupo de analisis. En esta se incluye una amplia gama de acciones que buscan el
fortalecimiento del mercado digital, la expansion de los servicios de internet la reduccién de costos
fiscales e indirectos para las empresas que no son PYMEs exportadoras de bienes. Las medidas
incluidas en esta categoria benefician a empresas proveedoras de servicios tecnol6gicos, empresas
gue venden servicios en el mercado digital (sean 0 no exportadoras) y otras PYMEs o grandes

empresas que se favorecen de estas medidas.

Una tercera categoria describe las medidas que benefician particularmente a los
consumidores finales. La misma incluye acciones tendientes a protegerlos legalmente en sus compras
de bienes y servicios en los mercados digitales, como también aquellas destinadas a garantizar la
integridad y proteccion de su informacion y, por Gltimo, las acciones tendientes a reducir los costos

de navegacion.
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Las acciones que favorecen al Estado, tanto como gestor de los mercados digitales 0 como
gestor de politicas publicas (tributarias, comerciales, de seguridad, etc.), son la cuarta categoria de
analisis. En estas se incluyen principalmente aquellas medidas regulatorias y de estandarizacion que
facilita la interoperabilidad de las instituciones estatales, armonizando tanto lenguajes legales como

tecnoldgicos.
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Capitulo 111

Acciones de la Unién Europea

Como se sefiald, en 2015 la UE lanzd su a Estrategia para el Mercado Unico Digital de Europa
con el fin de adaptar su mercado a los cambios en la economia mundial, entendiendo que “las
tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) ya no son un sector especifico sino el
fundamento de todos los sistemas econémicos innovadores modernos” (COM(2015) 192, p. 3). Por
lo anterior, la UE plante6 en su estrategia que “lograr un mercado tnico digital permitird que Europa
mantenga su posicion de lider mundial en la economia digital, lo que ayudara a las empresas europeas

a crecer a escala mundial” (COM(2015) 192, p. 3).

Las propuestas de la UE se basan en tres pilares que buscan, primero, romper las diferencias
entre lo digital y andlogo; segundo, desarrollar la infraestructura y las condiciones regulatorias para
potenciar “la innovacion, la inversion, la competencia leal y la igualdad de condiciones” (COM(2015)
192, p. 4) y; tercero, invertir en TIC y nuevas tecnologias para impulsar la competitividad industrial,
como a la vez, mejorar los servicios publicos prestados a través de Europa y ha distintos niveles del

Estado y la Union.

Dentro del conjunto de medidas impulsadas por la UE, cinco de estas han sido incluidas en
la categoria de acciones que favorecen a las PYMEs exportadoras de bienes (0 que pretenden

exportar), las que se analizan pormenorizadamente a continuacion.



Tabla 1: Acciones UE Mercado Unico Digital

PYMEs bienes

Otras empresas

Consumidores

Estado

1.- Propuestas legislativas sobre
unas normas de contratos
transfronterizos simples y efectivas
para consumidores y empresas
(Pilar 1)

2.- Medidas en el sector de los
envios de paqueteria (Pilar 1)

3.- Propuestas legislativas para
reducir la carga administrativa de
las empresas derivada de la
existencia de distintos regimenes
de IVA (Pilar 1)

4.- Anélisis global de la funcion de
plataformas en el mercado,
incluidos los contenidos ilicitos en
Internet (Pilar 2)

5.- Nuevo plan de accion sobre
administracion electronica, incluida
una iniciativa sobre el principio de
«solo una vez» y una iniciativa
para instaurar la interconexion de
los registros mercantiles (Pilar 3)

1.- Una revision de gran alcance para preparar
propuestas legislativas que aborden el bloqueo
geografico injustificado (Pilar 1)

2.- En el sector de la competencia, investigacion
sobre el comercio electrénico, en relacion con el
comercio en linea de bienes y la prestacion de
servicios en linea (Pilar 1)

3.- Revision de la Directiva de satélite y cable
(Pilar 1)

4.- Propuestas legislativas para reducir la carga
administrativa de las empresas derivada de la
existencia de distintos regimenes de IVA (Pilar
1)

5.- Propuestas legislativas para reformar la
actual normativa sobre telecomunicaciones
(Pilar 2)

6.- Revision de la Directiva de servicios de
comunicacion audiovisual (Pilar 2)

7.- Anélisis global de la funcion de plataformas
en el mercado, incluidos los contenidos ilicitos
en Internet (Pilar 2)

8.- Creacion de una asociacion contractual entre
los sectores publico y privado en materia de
ciberseguridad (Pilar 2)

9.- Iniciativas sobre la propiedad de los datos, la
libre circulacion de datos (p. €j., entre los
proveedores) y una nube europea (Pilar 3)

10.- Adopcién de un plan prioritario de normas
sobre TIC y ampliacién del marco europeo de
interoperabilidad para los servicios pablicos
(Pilar 3)

11.- Nuevo plan de accion sobre administracion
electrdnica, incluida una iniciativa sobre el
principio de «solo una vez» y una iniciativa para
instaurar la interconexion de los registros
mercantiles (Pilar 3

1.- Propuestas legislativas sobre unas normas
de contratos transfronterizos simples y
efectivas para consumidores y empresas
(Pilar 1)

2.- Revision del Reglamento sobre la
cooperacion en materia de proteccion de los
consumidores (Pilar 1)

3.- Una revision de gran alcance para
preparar propuestas legislativas que aborden
el bloqueo geogréfico injustificado (Pilar 1)
4- En el sector de la competencia,
investigacion sobre el comercio electronico,
en relacion con el comercio en linea de bienes
y la prestacion de servicios en linea (Pilar 1)
5.- Propuestas legislativas para una reforma
del régimen de derechos de propiedad
intelectual (Pilar 1)

6.- Propuestas legislativas para reformar la
actual normativa sobre telecomunicaciones
(Pilar 2)

7.- Revision de la Directiva de servicios de
comunicacion audiovisual (Pilar 2)

8.- Analisis global de la funcion de
plataformas en el mercado, incluidos los
contenidos ilicitos en Internet (Pilar 2)

9.- Revision de la Directiva sobre la
privacidad y las comunicaciones electronicas
(Pilar 2)

10.- Nuevo plan de accion sobre
administracion electrénica, incluida una
iniciativa sobre el principio de «solo una vez»
y una iniciativa para instaurar la
interconexion de los registros mercantiles
(Pilar 3)

1.- Propuestas legislativas para una reforma
del régimen de derechos de propiedad
intelectual (Pilar 1)

2.- 5.- Propuestas legislativas para reformar la
actual normativa sobre telecomunicaciones
(Pilar 2)

3.- Creacion de una asociacion contractual
entre los sectores publico y privado en
materia de ciberseguridad (Pilar 2)

4.- Adopcion de un plan prioritario de normas
sobre TIC y ampliacion del marco europeo de
interoperabilidad para los servicios pdblicos
(Pilar 3)

5.- Nuevo plan de accion sobre
administracion electrénica, incluida una
iniciativa sobre el principio de «solo una vez»
y una iniciativa para instaurar la
interconexion de los registros mercantiles
(Pilar 3)

Fuente: Elaboracién propia a partir Comision Europea (2015a). Una Estrategia para el Mercado Unico Digital de Europa.




1.- Propuestas legislativas sobre unas normas de contratos transfronterizos simples y efectivas

para consumidores y empresas

Esta medida se encuentra alojada en el primer pilar de la UE dedicado a Mejorar el acceso de
los consumidores y las empresas a los bienes y servicios en linea en toda Europa y busca la generacion
de confianza entre empresas y consumidores en normas de comercio electrénico simple vy
armonizadas entre los Estados miembros, reforzando la seguridad juridica y reduciendo los costos de
transacciones, en particular para las PYMEs. Entre los 28 Estados, la compraventa de bienes en linea
corresponde a la mayor parte de las compraventas transfronterizas entre los paises del Bloque, pero
la fragmentacion existente en Derecho nacional en materia de contratos puede afectar “a los
minoristas que utilizan canales de venta a distancia y a los minoristas que realizan ventas presenciales,
impidiendo su expansion transfronteriza” (Directiva (UE) 2019/771 del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 20 de mayo de 2019, parrafo 9). El analisis que realiza la Comisidn para justificar la
presenta accion parte del hecho que para el 2015 solo el 7% de las PYMEs realizaban ventas
transfronterizas y que esa proporcion podria subir hasta un 57% de estas empresas, para realizar
ventas a otros Estados de la UE, si mejoraba la seguridad juridica para los vendedores (COM(2015)
192, pp. 4-5). La Union Europea sostiene que la armonizacion total de la norma “respecto de algunos
elementos esenciales del Derecho de los contratos con los consumidores facilitarian a las empresas,
especialmente a las pymes, ofrecer sus productos en otros Estados miembros” (Directiva (UE)

2019/771, péarrafo 10).

Con el fin de “lograr un equilibrio adecuado entre alcanzar un alto nivel de proteccién de los
consumidores y promover la competitividad de las empresas, al mismo tiempo que se garantiza el
respeto del principio de subsidiariedad” (Directiva (UE) 2019/771, parrafo 2), en mayo de 2019 el

Parlamento Europeo, junto al Consejo de Europa, emitieron la Directiva (UE) 2019/771 relativa a



determinados aspectos de los contratos de compraventa de bienes. En esta directiva se fijan los
derechos y deberes en los contratos de compraventa de bienes entre un consumidor y un vendedor,
estableciendo los niveles de armonizacidn entre los Estados, los requisitos subjetivos y objetivos para
la conformidad, los derechos de terceros, las responsabilidades del vendedor, la carga de la prueba en
caso de no conformidad por parte del comprador, las medidas correctoras a aplicar y, por dltimo, el
estandar minimo para las garantias comerciales. EI Articulo 1 define como objetivo de la Directiva el
“contribuir al correcto funcionamiento del mercado interior, proporcionando a la vez un alto nivel de
proteccidn de los consumidores, a través del establecimiento de normas comunes sobre determinados
requisitos relativos a los contratos de compraventa celebrados entre vendedores y consumidores”

(Directiva (UE) 2019/771, Art. 1).

Si bien la normativa busca principalmente la proteccién del consumidor -con el fin de ampliar
la oferta disponible expandiendo los mercados digitales mas alla de las fronteras nacionales de los
compradores europeos Y, a la vez, generarles un ahorro sustancias al disponer de una gama mas amplia
de bienes-, una norma armonizada, moderna y simple para el comercio electronico transfronterizo de
bienes “animardn atin mas a las empresas a vender en linea por encima de las fronteras e incrementara

la confianza de los consumidores en el comercio electronico transfronterizo” (COM(2015) 192, p. 5).

2.- Medidas en el sector de los envios de paqueteria

También anclado en el primer pilar de la estrategia para un Mercado Unico Digital, esta la
accion de la UE para generar envios transfronterizos de paqueteria de alta calidad a precios asequibles.
Segun informacion de la Comision Europea, para 62% de las empresas productoras de bienes, el

elevado costo de despacho plantea problemas, siendo los precios internacionales -de dos a cinco veces
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mas elevados que los precios por despacho intra estatal-, un desincentivo para insertarse en mercados

foraneos (COM(2015) 192, p. 6).

Los altos precios estan asociados a los bajos volimenes y a la falta de poder de negociacién
de los remitentes de bajo volumen, principalmente las PYMEs y los consumidores. Los bajos
volimenes provocan costos mas alto por paquete y explican en parte la gama mas limitada de
servicios disponibles para envios transfronterizas en comparacién con los repartos nacionales.
Asimismo, los altos precios pueden reflejar una presién competitiva débil en el mercado de entrega

transfronteriza, como también complejos y opacos costos de interconexion (SWD(2015) 100, p. 15).

Desde una perspectiva regulatoria, en la Unidn Europea existia una falta de informacién
adecuada en el mercado de paqueteria individual, haciendo dificil evaluar el grado de las fallas del
mercado y responder a estas de manera efectiva. Para el 2015 la informacion sobre el mercado envios
estaba fragmentada y solo parcialmente disponible para las autoridades reguladoras de servicios
postales de los Estados miembros. Las autoridades regulatorias tenian potestades limitadas para
monitorear y regular las entregas transfronterizas, normalmente limitadas a la paqueteria que caen
dentro de las obligaciones de servicio universal de los servicios postales y representan una pequefia

parte de los servicios de reparto (SWD(2015) 100, p. 20).

La UE sostiene que el acceso y la transparencia en las tarifas de los servicios de paqueteria
transfronterizos es clave para mejorar los servicios en general y fomentar la reduccion de las
diferencias excesivas entre tarifas, en particular, las diferencias injustificadas entre las tarifas
nacionales e internacionales; ademas, sustenta que es necesario mejorar la transparencia y la

asequibilidad de las tarifas por unidad, lo que es crucial para las PYMEs que realizan envios
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individuales (Reglamento (UE) 2018/644 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 18 de abril de

2018).

El reglamento sobre servicios de paqueteria transfronteriza de 2018 establecid disposiciones
especificas con el fin de mejores estos servicios de paqueteria transfronterizos, complementando las
disposiciones de 1997 relativa a las normas comunes para el desarrollo del mercado interior de los
servicios postales de la Comunidad y la mejora de la calidad del servicio (Directiva 97/67/CE),

estableciendo:

a) la supervision reglamentaria en relacion con los servicios de paqueteria;

b) la transparencia de las tarifas y la evaluacion de las tarifas para determinados servicios de
paqueteria transfronterizos, a fin de detectar aquellas tarifas que sean excesivamente
elevadas;

c) la informacion para los consumidores comunicada por los comerciantes, relativa a los

servicios de paqueteria transfronterizos. (Reglamento (UE) 2018/644, Art. 1)

El reglamento parte de la idea que al mejorar la disponibilidad y la asequibilidad de los
servicios de entrega transfronterizos puede facilitar que los minoristas que venden por internet vendan
mas alla de sus fronteras nacionales, especialmente las PYMEs. Esto busca desencadenar el potencial
de crecimiento de las PYMEs y contribuir a la creacién de empleos. Al entregar mas opciones de
reparto transfronterizo, los minoristas que venden por internet junto a los consumidores ubicados en

areas rurales o periféricas son particularmente beneficiados. (SWD(2015) 100, p. 21).
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3.- Propuestas legislativas para reducir la carga administrativa de las empresas derivada de la

existencia de distintos regimenes de VA

Como se ha sefialado, la Gltima accién del primer pilar de la Estrategia busca reducir los
costos asociados a las responsabilidades tributarias, el que puede tener un efecto desproporcionado
sobre las PYMEs gue no cuentan con la capacidad administrativa para la gestion tributaria en mas de

un Estado, ya que el pago se debe realizar en el lugar de consumo.

Lo que parece un problema menor en la economia tradicional, con intermediarios entre los
productores de un pais y los vendedores de otro, se vuelve una pesada carga en la medida que se
expande el comercio electrénico y las empresas conectan de forma directa con los consumidores
finales. Cada vez mas PYMEs buscan realizar negocios electrénicos transfronterizos, sin embargo,
estas empresas se enfrentan a la legislacion fiscal foranea que deben cumplir en cada pais donde
tengan clientes, asi como también afrontar trdmites tributarios en otros idiomas. Segln informacion
de la UE, para 2015, el 38 % de los comerciantes con experiencia en ventas transfronterizas en linea
y el 54 % de los posibles vendedores transfronterizos en linea sefialaban como un problema el lidiar

con estructuras impositivas fuera de sus Estados de origen (SWD(2015) 100, p. 32).

La creacion del sistema “Mini One Stop Shop” (MOSS) comenzo la transformacion del
sistema europeo de tributacion, simplificando el proceso de cumplimiento del conjunto de reglas que
se han ido implementando desde el 1 de enero de 2015, permitiendo a las empresas proveedoras de
servicios de telecomunicaciones, de radiodifusion y de television y electronicos declarar y pagar el
IVA directamente a cada Estado miembro donde se encuentran sus clientes, a través de una sola
declaracion y pago en su propio pais, mediante un portal de internet que requiere un registro Gnico.

El sistema MOSS funciona como ventanilla Unica, facilitando y regulando el pago de IVA por parte
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de vendedores ubicados en terceros estados (fuera de la Union), quienes no se veian afectos al IVA

(SWD(2015) 100, pp. 32-33).

A partir del 1 de junio de 2021, empezaron a aplicarse las nuevas normativas sobre el IVA
referente a las actividades transfronterizas de comercio electrénico entre empresas y consumidores.
Los cambios abordan los retos que plantean los diversos regimenes del VA aplicables a las ventas a
distancia de bienes (incluido el comercio electrénico) y a la importacion de envios de bajo valor

comercial (hasta 150 EUR) (Comision Europea, septiembre de 2020, p.7).

La suma de transformaciones quedaron consolidadas a través de la Directiva (UE) 2017/2455
del Consejo (por la que se modifican la Directiva 2006/112/CE y la Directiva 2009/132/CE en lo
referente a determinadas obligaciones respecto del impuesto sobre el valor afiadido para las
prestaciones de servicios y las ventas a distancia de bienes), la Directiva (UE) 2019/1995 del Consejo
(por la que se modifica la Directiva 2006/112/CE en lo que respecta a las disposiciones relativas a las
ventas a distancia de bienes y a ciertas entregas nacionales de bienes) y el Reglamento de Ejecucién
(UE) 2019/2026 del Consejo (por el que se modifica el Reglamento de Ejecucién (UE) n.o 282/2011
en lo que respecta a las entregas de bienes o las prestaciones de servicios facilitadas por interfaces
electronicas y a los regimenes especiales aplicables a los sujetos pasivos que presten servicios a
personas que no tengan la condicién de sujetos pasivos o que realicen ventas a distancia de bienes o

determinadas entregas nacionales de bienes).

Con estas tres nuevas normativas se amplio el sistema MOSS, creando una ventanilla Gnica
para todo tipo de ventas a distancia de bienes importados de terceros territorios o de terceros paises
llevadas a cabo por proveedores o sujetos pasivos considerados proveedores, a excepcion de los

bienes sujetos a impuestos especiales; Las ventas intracomunitarias a distancia de bienes que lleven
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a cabo proveedores 0 sujetos pasivos considerados proveedores; Las ventas de bienes llevadas a cabo
en territorio nacional por sujetos pasivos considerados proveedores, y; Las prestaciones de servicios
realizadas por sujetos pasivos no establecidos en la UE o por sujetos pasivos establecidos en la UE,
pero no en el Estado miembro de consumo, a personas que no tengan la condicion de sujeto pasivo

(Comision Europea, septiembre de 2020, pp.8-9).

4.- Andlisis global de la funcion de plataformas en el mercado, incluidos los contenidos ilicitos

en Internet

Las plataformas proporcionan una base para que las empresas de todos los sectores de la
economia innoven y aprovechen las ventajas del comercio electrénico. Esto es muy beneficioso para
un gran numero de empresas (en particular, PYMES) y para la economia en su conjunto (SWD(2015)

100, p. 53). Sin embargo,

algunas plataformas pueden controlar el acceso a los mercados en linea y pueden ejercer una
influencia significativa en la manera en que son remunerados distintos agentes del mercado.
Esto ha dado lugar a una serie de preocupaciones sobre el creciente poder de mercado de
algunas plataformas. Entre ellas figuran la falta de transparencia sobre la manera en que
utilizan la informacion que obtienen, su fuerte poder de negociacion frente al de sus clientes,
que puede reflejarse en sus términos y condiciones (especialmente para las PYMEs), la
promocion de sus propios servicios en detrimento de los competidores y la falta de
transparencia de las politicas de precios, o restricciones en la fijacién de precios y condiciones

de venta (COM(2015) 192, p. 13).
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La manipulacién de los algoritmos con el fin de beneficiar a algunos productos de empresas
seleccionadas puede ir en detrimento de las PYMEs, al dejar sus productos en peores ubicaciones de
las listas de busqueda. Sin embargo, el punto mas complejo para las PYMES esta en asimetria en el
poder de negociacion entre las grandes plataformas y las pymes de sus términos y condiciones de
acceso a las plataformas, como al mismo tiempo Las PYMEs pueden no ser conscientes de sus
derechos y encontrar los procesos de reclamacion y/o litigacion demasiado engorrosos (SWD(2015)

100, p. 55).

Las grandes empresas proveedoras de plataformas para el comercio electronico han sido
llamados en la literatura como “guardianes de acceso” (gaterkeepers), los que controlan y limitan el
acceso pleno al mercado tanto a otras empresas, como a los consumidores (Hu¢kova & Semanova,

2022, Vezzoso, 2021).

La Unién Europea ha trabajado en dos legislaciones especificas para limitar el poder de
mercado de las plataformas y propender a un mercado mas abierto y beneficioso para el conjunto de
actores. Por un lado, el reglamento de 2019 sobre el fomento de la equidad y la transparencia para los
usuarios profesionales de servicios de intermediacién en linea, y por otro la Ley de Mercados
Digitales (LMD) de 2022. En el caso del Reglamento, este atiende la cada vez mayor dependencia de

las PYMEs con los servicios de intermediacion en linea y tiene por objetivo

contribuir al correcto funcionamiento del mercado interior mediante el establecimiento de
normas para asegurar que se conceden opciones apropiadas de transparencia, de equidad y de
reclamacion a los usuarios profesionales de servicios de intermediacion en linea y a los

usuarios de sitios web corporativos en relacion con los motores de busqueda en linea
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(Reglamento (UE) 2019/1150, del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de junio de 2019,

Art. 1).

El reglamento opera sobre los servicios de intermediacion en linea (plataformas de venta) y
a los motores de busqueda en linea, que atienden a empresas europeas oferentes de bienes o servicios
a los consumidores ubicados en la Unidn, sin importar donde se encuentras ubicados estos
intermediadores, cual es su domicilio fiscal, ni cuél sea la legislacion aplicable de forma previa

(Reglamento (UE) 2019/1150, Art. 1).

Por otra parte, la LMD profundiza el Reglamento de 2019 y busca contribuir al correcto
funcionamiento del mercado intra europeo a través de la generacion de normas armonizadas que den
garantia de equidad y disputabilidad de los mercados digitales, en los cuales operan guardianes de
acceso, beneficiando con esto a empresas que requieren estos servicios como también a los usuarios
finales. La aplicacion practica del reglamento de 2022 se aplica sobre “los servicios basicos de
plataforma prestados u ofrecidos por guardianes de acceso” a empresas y consumidores finales en la
Union Europea “independientemente del lugar de establecimiento o residencia de los guardianes de
acceso y del Derecho que, por lo demas, sea aplicable a la prestacion del servicio” (Propuesta de
Reglamento del Parlamento Europeo y del Consejo [COM (2020) 842 final]: Una estrategia para las

pymes en pro de una Europa sostenible y digital, Art. 1).

La puesta en marcha de la LMD aumentard las posibilidades de las PYMEs de expandirse
apoyadas mediante los mercados digitales y les ayudara a superar las barreras derivadas de las fallas
del mercado o las practicas comerciales desleales de los gatekeepers. Asimismo, dara a la Union
Europea, sus empresas y consumidores, una solucion regulatoria personalizada en un entorno donde

actualmente existe una brecha. Esto debiese generar la aparicion de plataformas alternativas que
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podrian ofrecer productos y servicios innovadores, de calidad y a precios asequibles. Por Gltimo, la
adopcién de la LMD debiese provocar una reduccion significativa de la fragmentacion de los
mercados digitales europeos, desatando asi el potencial de crecimiento del mercado Unico digital

(Huckova & Semanova, 2022, pp. 522-523).

5.- Nuevo plan de accion sobre administracion electrénica, incluida una iniciativa sobre el
principio de «solo una vez» y una iniciativa para instaurar la interconexion de los registros

mercantiles

Esta accion estd enmarcada en el tercer pilar del Mercado Unico Digital, el cual busca
aprovechar al méaximo el potencial de crecimiento de la economia digital, con el fin de mantener la
competitividad, gestionando la transicion a una economia industrial y de servicios inteligentes. Al
mismo tiempo que, la expansion de la economia digital puede hacer mas inclusiva a la sociedad

(COM(2015) 192, pp. 15-16).

Para el 2015, la Unién Europea reconocia que solo en el 48% de los casos las
administraciones publicas eran capaces de reutilizar datos que ya se encontraban en su poder -tanto
de empresas como consumidores-, sin volver a solicitarlos, con el consabido costo de eficiencia para
empresas y consumidores y el costo de econdémico para la administracion publica al duplicar su
trabajo. El principio de “solo una vez” se inserta dentro de las mejoras de los servicios publicos de
Europa a través de una administracion electronica partiendo de la idea que “los servicios publicos en
linea son vitales para aumentar la rentabilidad y la calidad de los servicios prestados a ciudadanos y
empresas” (COM(2015) 192, p. 19), permitiendo que empresas y ciudadanos entreguen una Unica vez

su informacion a la administracion pablica, para que luego esta comparta y reutilice los datos, no solo
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a lo interno de un pais, sino con todos los miembros de la Unidn y de los paises miembros de la

Asociacion Europea de Libre Comercio (EFTA), de acuerdo a las politicas de privacidad de datos.

El Reglamento (UE) 2018/1724 -del Parlamento Europeo y del Consejo, de 2 de octubre de
2018, relativo a la creacion de una pasarela digital Gnica de acceso a informacion, procedimientos y
servicios de asistencia y resolucién de problemas relativo a la creacion de una pasarela digital Gnica
de acceso a informacion, procedimientos y servicios de asistencia y resolucion de problemas-, ha

dado un impulso definitivo a la digitalizacion de la administracion pablica. La norma busca

reducir la carga administrativa que soportan los ciudadanos y las empresas que ejercen o
quieren ejercer sus derechos en el mercado interior, incluida la libre circulacion de los
ciudadanos, en plena conformidad con las normas y procedimientos nacionales, eliminar la
discriminacion y garantizar el funcionamiento del mercado interior proporcionando
informacién, procedimientos y servicios de asistencia y resolucion de problemas

(Reglamento (UE) 2018/1724, preambulo 6).

La digitalizacion de la administracion publica ofrece también una oportunidad para
estandarizar los documentos que las empresas deben presentar a las autoridades nacionales en los
diferentes Estados miembros, generando un ahorro adicional a las empresas (SWD(2015) 100, p. 65).
Como se ha visto, los costos administrativos suelen ser uno de los principales disuasores de las PYME
para expandir sus ventas fuera de su Estados de origen, por lo que esta medida no solo se transforma
en un ahorro generalizado para la Union Europea (estimado en EUR 5.000 millones (COM(2015)
192, p. 19), sino también en un estimulo para PYMEs, tanto productoras de bienes y servicios y tanto
a las que venden por canales tradicionales, como las que venden por canales electrénicos. La UE

sostiene que toda empresa “debe poder expandir sus operaciones en linea y convertirse en paneuropea
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en el plazo de un mes sobre la base de la interconexidn de los registros mercantiles y el principio de

«solo una vez»” (COM(2015) 192, p. 19).

La estandarizacion de documentos y procedimientos es una preocupacion de larga data en la
Unidn. Desde el 2010 opera el Marco Europeo para la Interoperabilidad en los servicios publicos,
promoviendo y apoyando la entrega de estos servicios mediante la gestion de la interoperabilidad

transfronteriza y transectorial (SWD(2015) 100, p. 68).
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Capitulo IV

Acciones de la Alianza del Pacifico y vinculacién entre estrategias

La estrategia desarrollada por el blogue regional es reciente y sus acciones son, en general de
tipo administrativo - burocrético, buscando la coordinacion de las medidas entre los Estados
miembros y destinadas al disefio de politicas que nacen de esta guia mas que a la implementacién de
acciones especificas. Pese a esto, se han podido rescatar tres medidas que van en beneficio de las

PYMEs exportadoras de bienes (0 que pretenden exportar),

1.- Sequir impulsando la interoperabilidad de la VUCE en la Alianza del Pacifico y ofrecer la

mayor cantidad de tramites en linea en materia de comercio exterior.

Inserta en la estrategia del mecanismo de integracion del Pacifico, el impulso de la
interoperabilidad de las ventanillas Gnicas de comercio exterior tiene una data anterior a la Hoja de
Ruta. Las VUCE han sido parte de las politicas publicas para reducir las cargas administrativas de
importadores y exportadores desde, al menos, 2006, es decir antes de la creacion del mecanismo de
integracion. Cada pais avanz6 de forma separada en la implementacién de las VUCE como forma
para estimular las exportaciones, hacerlas mas competitivas en el exterior y, por otra parte, reducir
los costos de las importaciones. La AP define la ventanilla Ginica como

un sistema integrado que permite a las partes involucradas en el comercio exterior y el

transporte internacional, intercambiar la informacion requerida o relevante para el ingreso, la

salida o el transito de las mercancias y de los medios de transporte desde o hacia el territorio
nacional a través de medios electronicos; asi como posibilitar a los usuarios el gestionar la
documentacion e informacion respecto a los procedimientos y servicios relacionados al

comercio exterior que son tramitados por el sistema (Alianza del Pacifico, 2021).
38



Ahora bien, la Alianza inici6 el proceso de mejorar la interoperabilidad de sus respectivas
VUCE a través de las Decisiones n° 1, 4 y 8 de la Comision de Libre Comercio del Protocolo
Adicional al Acuerdo Marco de la Alianza del Pacifico. En 2016, la primera accion con el fin de
intercambiar, en tiempo real, la informacion incluida en los principales documentos que son parte de
las operaciones de comercio exterior. Un afio después, los paises comenzaron el intercambio de datos
de los certificados fitosanitarios y, posteriormente, en 2018 comenzaron a compartir datos de los
certificados de origen (Mejias Rivas & Madai, 2019). A lo anterior se sumé la decision de 2020, que
establece que cada pais facilitar un “visualizador de documentos electronicos, que permita poner a
disposicion (...) la informacion de los certificados, registros, autorizaciones, licencias o cualquier
otro documento electrénico (...) que sea requerido (...) para realizar o completar operaciones de

comercio exterior en el pais de destino” (Decision N° 8, 2020, decision 1).

Los efectos de algunas de estas medidas sobre exportadores de bienes fueron inmediatos, solo
“el intercambio de los datos de los certificados fitosanitarios a través de la plataforma genero, en
promedio, un ahorro de costos de 30% para los operadores economicos” (Mejias Rivas & Madai,
2019). Mas aun, las medidas tienen efectos a positivos para el funcionamiento de los propios Estados
Miembros, debido a que estas decisiones “contribuyen a promover mayor eficiencia y combatir a la
corrupcion, ya que al recibir los datos con anticipacion se permite realizar una mejor gestion de
riesgos en frontera, garantizar la seguridad de los datos y promover estandares internacionales”

(Mejias Rivas & Madai, 2019).
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Tabla 2: Acciones Alianza del Pacifico

PYMEs bienes

Otras empresas

Consumidores

Estado

1.- Seguir impulsando la
interoperabilidad de la VUCE
en la Alianza del Pacifico y
ofrecer la mayor cantidad de
tramites en linea en materia de
comercio exterior. (Pilar 2)

2.- Considerar la adopcidn de
medidas para la digitalizacion
de las pymes, tales como las
destinadas a promover el
comercio y las oportunidades de
inversion, y cooperacion entre
empresas. (Pilar 3)

3.- Promover el comercio
electrénico, mediante politicas
que fomenten la adopcién de
soluciones tecnoldgicas en las
empresas, especialmente
pymes, y las condiciones
necesarias en materia de
logistica, marco normativo e
infraestructura, que faciliten su
adopcion. (Pilar 3)

1.- Crear espacios de intercambios entre las agencias
regulatorias de telecomunicaciones de los paises de la
Alianza del Pacifico para compartir mejores practicas
para incentivar despliegues de infraestructuras. (Pilar
1)

2.- Analizar medidas regulatorias para facilitar el
cierre de brecha en zonas no cubiertas por el mercado
(o pobremente cubiertas), promoviendo nuevos
modelos de negocio. (Pilar 1)

3.- Trabajar en la armonizacion de bandas de espectro
disponibles para 5G. (Pilar 1)

4.- Disefiar una hoja de ruta para identificar
conjuntamente espectro para uso no licenciado
(ejemplo, banda 6 GHz). (Pilar 1)

5.- Desarrollar una hoja de ruta de la Alianza del
Pacifico para promover la interconexion y gestion
compartida de redes troncales internas, asi como el
acceso abierto a infraestructura mayorista (por
ejemplo, cables submarinos). La hoja de ruta debera
contemplar las previsiones de tréfico ante la
conformacion del MDR y la evaluacion de los precios
de transito actuales. (Pilar 1)

6.- Disefio de instalacion de IXP, siguiendo criterios
técnicos y econdmicos para determinar localizacion.
(Pilar 1)

7.- Promover espacios de colaboracion y trabajo
publico-privado en cada pais para impulsar la
transicion a IPv6. (Pilar 1)

8.- Culminar las acciones en curso para implementar
la interoperabilidad de la firma electronica entre los
paises miembros de la Alianza del Pacifico. (Pilar 2)
9.- Seguir impulsando la interoperabilidad de la
VUCE en la Alianza del Pacifico y ofrecer la mayor
cantidad de trdmites en linea en materia de comercio
exterior. (Pilar 2)

9.- Expandir los esfuerzos para compartir mejores
précticas sobre la regulacion entorno a la neutralidad
de red. (Pilar2)

1.- Analizar medidas regulatorias
para facilitar el cierre de brecha
en zonas no cubiertas por el
mercado (0 pobremente
cubiertas), promoviendo nuevos
modelos de negocio. (Pilar 1)
2.- Evaluar las acciones
tendientes a la eliminacion de
cargos del roaming regional
(Pilar 1)

3.- Asegurar el reconocimiento
de las leyes de proteccion al
consumidor aplicables al
comercio electronico. (Pilar 2)
4.- Impulsar mecanismos de
resolucion de controversias que
contemplen operaciones
transfronterizas (Pilar 2)

5.- Fortalecer las herramientas
contra practicas engafiosas. (Pilar
2)

6.- Avanzar en los aspectos de
proteccion de datos personales
basados en los lineamientos
internacionalmente aceptados.
(Pilar 2)

1.- Crear espacios de intercambios entre las agencias
regulatorias de telecomunicaciones de los paises de la
Alianza del Pacifico para compartir mejores practicas
para incentivar despliegues de infraestructuras. (Pilar 1)
2.- Crear espacios de coordinacién para armonizar y
optimizar los procedimientos sobre los requerimientos,
permisos y comparticion para el despliegue de
infraestructura. (Pilar 1)

3.- Analizar medidas regulatorias para facilitar el cierre
de brecha en zonas no cubiertas por el mercado (o
pobremente cubiertas), promoviendo nuevos modelos
de negocio. (Pilar 1)

4.- Desarrollar una hoja de ruta de la Alianza del
Pacifico para promover la interconexion y gestion
compartida de redes troncales internas, asi como el
acceso abierto a infraestructura mayorista (por ejemplo,
cables submarinos). La hoja de ruta debera contemplar
las previsiones de tréfico ante la conformacion del
MDR y la evaluacion de los precios de transito actuales.
(Pilar 1)

5.- Promover espacios de colaboracion y trabajo
publico-privado en cada pais para impulsar la transicion
alPv6. (Pilar1)

6.- Culminar las acciones en curso para implementar la
interoperabilidad de la firma electrdnica entre los paises
miembros de la Alianza del Pacifico. (Pilar 2)

7.- Fortalecer la integracion regional/nacional de los
sistemas o centros nacionales de respuesta a incidentes
cibernéticos o de seguridad digital. (Pilar 2)

8.- Mantener discusiones en materias de propiedad
intelectual (propiedad industrial y derecho de autor) en
la economia digital, con expertos de la Alianza del
Pacifico en coordinacion con el Subcomité de
Economia Digital. (Pilar 2)

9.- Crear un plan de la Alianza del Pacifico para definir
objetivos de promocién de la innovacién digital. Dicho
plan debe partir de un diagnéstico realizado sobre la
base de datos medibles, para lo cual se debe identificar




10.- Considerar la adopcién de medidas para la
digitalizacion de las pymes, tales como las destinadas
a promover el comercio y las oportunidades de
inversion, y cooperacion entre empresas. (Pilar 3)
11.- Promover el comercio electrénico, mediante
politicas que fomenten la adopcién de soluciones
tecnologicas en las empresas, especialmente pymes, y
las condiciones necesarias en materia de logistica,
marco normativo e infraestructura, que faciliten su
adopcion. (Pilar 3)

12.- Promover el intercambio de experiencias sobre
aspectos técnicos, estandares y de politica detréas de
tecnologias emergentes como la inteligencia artificial,
10T, o cadenas de bloque (Blockchain), entre otros.
(Pilar 3)

13.- Fomentar la innovacién tecnoldgica y el uso de
tecnologias digitales emergentes, mediante
incentivos, transferencia tecnoldgica y cooperacion.
(Pilar 3)

14.- Promover la participacion laboral de las mujeres
en los sectores TIC. (Pilar 3)

15.- Establecer mecanismos de coordinacion de
fondos de becas e intercambio estudiantil en areas
digitales. Las becas deberian incluir a formaciones de
nivel técnico profesional. (Pilar 3)

16.- Realizar un proceso de planeamiento estratégico
conjunto para apoyar el desarrollo de segmentos de la
economia digital donde cada pais tenga ventajas
competitivas. Considerar la posibilidad de incluir en
la definicién de industria T1 a industrias creativas y
los servicios basados en el conocimiento. (Pilar 3)
17.- Promover la cooperacion entre los centros de
desarrollo tecnoldgico (tanto publicos como
privados). (Pilar 3)

indicadores en materia de innovacion y emprendimiento
digital. (Pilar 3)

10.- Realizar un diagnéstico de la demanda laboral en
materia digital. (Pilar 3)

11.- Promover la cooperacion entre los centros de
desarrollo tecnoldgico (tanto pablicos como privados).
(Pilar 3)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Alianza del Pacifico (2021). Hoja de Ruta para el Mercado Digital Regional de la Alianza del Pacifico
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2.- Considerar la adopcion de medidas para la digitalizacion de las pymes, tales como las
destinadas a promover el comercio y las oportunidades de inversion, y cooperacion entre

empresas.

Esta accion inserta en el tercer pilar de la Hoja de Ruta busca que mas empresas puedan ser
parte del creciente comercio electrénico existente en la regién. La problematica principal encontrada
en la region dice relacion con la falta de inversion pablica y privada para la innovacion. El total de
inversion dedicada a innovacion en Latinoamérica en 2019 alcanz6 los USD 31 millones,
excesivamente lejos de los USD 14.000 millones invertidos en Investigacion y Desarrollo por parte
de Samsung en 2014. Pese a esto, existe un nimero elevado de aceleradoras en la regidn, sin embargo,
“la incubacion digital del sector privado esta condicionada por algunas ineficiencias, especialmente
las dificultades en la promocion de innovacion por parte de grandes empresas, las altas tasas de

desercion y el sindrome de la tropicalizacion” (Calderon, A. et.al., 2021, p. 48).

Pese a esto, el foco parece estar puesto en PYMESs dedicadas a servicios digitales mas que
pequefias empresas productoras de bienes, que se encuentran aisladas de potenciales clientes

nacionales e internacionales al no contar con medios efectivos para su digitalizacion y puesta en linea.

3.- Promover el comercio electronico, mediante politicas que fomenten la adopcién de
soluciones tecnoldgicas en las empresas, especialmente pymes, y las condiciones necesarias en

materia de logistica, marco normativo e infraestructura, que faciliten su adopcion.

En Latinoamérica, solo el 15,5% de los usuarios de internet realizaban compras en linea en
el afio 2018, muy por debajo del 60% promedio de los paises OCDE. Esta diferencia se daba con

fuerza al interior de la propia AP, con Pert 'y Colombia por debajo del promedio regional (7% y 12%



respectivamente), México con un 25% y Chile como lider de la region con un 35% de usuarios de
internet que realizan compras en linea. Este liderazgo regional de Chile se explica por “los altos
niveles de bancarizacidn y de penetracion de Internet y de teléfonos inteligentes que han sido cruciales

para explicar su desarrollo” (Calderdn, A. et.al., 2021, p. 50).

Ahora bien, lo relevante es que la mayoria de las ventas en linea son intra estatales y cuando
ocurren compras fuera de los paises, estas no se realizan entre paises de la Alianza. “El porcentaje de
facturacion de operaciones transfronterizas sobre el total es de 31% en el caso de México, 25% en
Chile, 21% en Colombia y 18% en Peru (Calderdn, A. et.al., 2021, p. 51). Estos nimeros estan por
debajo de los porcentajes del comercio exterior sobre el valor total de las economias de los paises de

la AP.

Dentro de los resultados de la Gltima Cumbre de Presidentes en Colombia, se mandato el

e Fortalecer de las capacidades de las micro, pequefias y medianas empresas de la
Alianza para facilitar su insercion en el comercio electrénico transfronterizo.

e Construir e implementar una hoja de ruta para promover la adopcion de las
tecnologias de la cuarta revolucion industrial como mecanismo para mejorar la
productividad empresarial de los paises de la Alianza del Pacifico.

e 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 electrénico en los paises de la

Alianza del Pacifico (Declaracion de Bahia Malaga — Buenaventura, Anexo 2, 2022,

pp.2-3).
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Dada la cercania temporal entre la propuesta de generacion de acciones concretas y el presente
trabajo, no es posible conocer el como se abordaran estos tres puntos, ni mucho menos los resultados
esperados por parte de las autoridades. Sin embargo, y como se ha comentado anteriormente, el disefio
y desarrollo de politicas publicas focalizadas pueden tener un alto impacto en los grupos de empresas
beneficiarias. Pese a esto, los niveles de bancarizacion en los paises miembros de la Alianza pueden
seqguir siendo un escollo para la promocién del comercio electrénico, aungue la aparicion de nuevos

mecanismos de pagos (abordado en el capitulo 2) esta dejando atras este problema.

4.- Vinculacion entre las estrategias de ambos bloques

Como se ha comentado, la estrategia para el Mercado Unico Digital de Europa planted 16
acciones para su concrecion inicial, mientras que la Alianza del Pacifico establecio 28 medidas para
el desarrollo de su Mercado Digital Regional. Pese al elevado nimero de medidas que encontramos
en ambos planes, las acciones que entregan un beneficio directo y decidido a las PYMEs productoras
de bienes exportables se limitada a ocho medidas en conjunto. Esto es tan asi, que, de las 44 acciones
totales de ambos blogues, no existe ninguna medida que vaya en beneficio exclusivo de las PYMEs
productoras de bienes, es decir, de las ocho acciones detectadas, todas generan algun beneficio a uno

de los otros tres actores identificados en la categorizacion.

Antes de realizar un analisis de las medidas en particular, es importante recalcar ciertas
similitudes entre ambas politicas, en particular las referentes a la reduccion de la carga administrativa
para las empresas exportadoras. La reduccion de cargas fiscales y administrativas puede provocar un
efecto sinergético y de crecimiento sostenido entre las PYMEs -en particular cuando se realiza con

politicas focalizadas en areas tematicas-, mejorar el ambiente para la realizacion de negocios e
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impulsando el éxito de PYMES de mayor complejidad y con un potencial de sustentabilidad temporal

(Parker, 1999, Beaupérin, 2014, Ntaliani & Costopoulou, 2017).

Tabla 3: Medidas dedicadas a PYMEs productoras de bienes

Unién Europea

Alianza del Pacifico

1.- Propuestas legislativas sobre unas normas
de contratos transfronterizos simples vy
efectivas para consumidores y empresas (Pilar
1)

2.- Medidas en el sector de los envios de
paqueteria (Pilar 1)

3.- Propuestas legislativas para reducir la
carga administrativa de las empresas derivada
de la existencia de distintos regimenes de IVA
(Pilar 1)

4.- Andlisis global de la funcion de
plataformas en el mercado, incluidos los
contenidos ilicitos en Internet (Pilar 2)

5.- Nuevo plan de accion sobre administracion
electrénica, incluida una iniciativa sobre el
principio de «solo una vez» y una iniciativa
para instaurar la interconexion de los registros

1.- Seguir impulsando la interoperabilidad de
las ventanillas Unicas de comercio exterior
(VUCE) en la Alianza del Pacifico y ofrecer
la mayor cantidad de tramites en linea en
materia de comercio exterior. (Pilar 2)

2.- Considerar la adopcién de medidas para la
digitalizacion de las pymes, tales como las
destinadas a promover el comercio y las
oportunidades de inversién, y cooperacion
entre empresas. (Pilar 3)

3.- Promover el comercio electrénico,
mediante politicas que fomenten la adopcién
de soluciones tecnoldgicas en las empresas,
especialmente pymes, y las condiciones
necesarias en materia de logistica, marco
normativo e infraestructura, que faciliten su
adopcion. (Pilar 3)

mercantiles (Pilar 3)
Fuente: Elaboracion propia a partir de Comision Europea (2015a). Una Estrategia para el Mercado
Unico Digital de Europa. Y Alianza del Pacifico (2021). Hoja de Ruta para el Mercado Digital
Regional de la Alianza del Pacifico. Subcomité de Economia Digital

Es significativo que tres de las ocho medidas conjuntas estén destinadas a reducir la carga
administrativa de las empresas, 1o que genera un beneficio directo sobre aquellas que no poseen
departamentos de contabilidad o administracion extendidos y que su capacidad de expansion depende
en gran medida de las facilidades que se den en esta linea. Tanto las ventanillas Unicas de comercio
exterior de la Alianza del Pacifico, como el principio de solo una vez de la Unién Europea se dirigen
hacia la reduccion de tramites y registros que afectan a las empresas y buscan contribuir con la
eficiencia de los mercados digitales, facilitando la exportacién e importacion a través de la
interoperabilidad de los registros tanto entre instituciones del Estado como entre Estados. La Union
Europea logra ir méas alla armonizando la recaudacion de IVA a través de “un sistema electronico de
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registro y pago para reducir los costes y las cargas administrativas de las empresas,” pudiendo las
empresas “presentar una declaracion y un pago tnicos en su propio Estado miembro” (COM(2015)

192, p. 9).

Cabe destacar que las medidas impulsadas desde la Comision Europea buscan
transformaciones legales con efectos mandatorios entre los Estados miembros, mientras que desde la
Alianza del Pacifico las acciones propuestas suelen funcionar como guias de politicas publicas que,
en el caso de requerirlo, provocan transformaciones legales intra estatales para volverse operativas.
Esto tiene como consecuencia que los tiempos para la armonizacién de las politicas y para que las
medidas se vuelvan Inter operativas puede ser mas extensos, postergando con esto las posibilidades

de internacionalizacién de las empresas en general.

El apoyo estatal a las pequefias y medianas empresas puede ser decisivo para la construccion
de economias mas abiertas, diversas y sostenibles, toda vez que reducen el poder negociador de las
grandes empresas y se fomenta la innovacion y la cohesion social a través de ellas. El presente estudio
de caso evidencia primero que, dentro del tejido empresarial, las PYMEs exportadoras son una
minoria y su aporte al volumen exportador es inferior al que realizan las grandes empresas, pero que
los estudios coinciden en que un apoyo focalizado puede facilitar el crecimiento, expansion e
internacionalizacion de las PYMEs. La acotada distancia temporal y factores cruciales como el
COVID-19 hacen dificil medir tanto el éxito de la politica europea como la politica de la cuenca del
Pacifico, pero permite hablar sobre como se ha estructurado la focaliza de las politicas publicas

dirigidas a PYME productoras de bienes.

Primero, es importante hacer notar que la mayor parte de las 28 acciones propuestas en la

Hoja de Ruta de la Alianza del Pacifico son de tipo administrativo - burocrético, destinadas a la
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coordinacién de accion entre los cuatro paises miembros, lo que implica que gran parte de estas
medidas tengan finalmente como beneficiario a los propios Estados, aunque dicho fortalecimiento
redunde en la consecuciéon de un mercado digital regional. Lo anterior se explica por el nivel de
integracion que existe en la AP en comparacion con la UE. Mientras unos coordinas politicas
macroeconomicas con un ente regulador regional, la Alianza, por su parte -con algo mas de una
década de existencia-, aln se encuentra en los primeros pasos en la creacion de regulaciones comunes

y aplicables a grupos de actividades econémicas.

Como se ha visto, ambas politicas publicas analizadas orientan la digitalizacion de las
PYMEs esencialmente a las empresas de servicios, postergando a las empresas productoras de bienes.
Una digitalizacion completa de las PYMEs productoras de bienes puede generar beneficios
inmediatos. Esto no se limita a una pagina web o la incorporacion de sus productos a marketplaces,
sino a la optimizacion de procesos propios de este tipo de empresas utilizando datos digitales, tantos

lo que generan como datos de terceros.

En la UE destaca la accion de Andlisis global de la funcion de plataformas en el mercado, la
cual permite que las PYMEs innoven y aprovechen las ventajas del comercio electrénico, poniendo
a las pequefias y medianas empresas ya digitalizadas en igualdad de condiciones. La AP con el
mandato de la tltima Cumbre de Presidente de Bahia Malaga — Buenaventura, en enero de 2022, puso
el foco en esta problematica buscando fortalecer las capacidades de las PYME para su insercion en
el comercio electrénico. Junto con esto, se ha solicitado el desarrollo de una hoja de ruta para

mejorar la productividad a través de tecnologias, donde el manejo de datos jugara un papel crucial.

En ese sentido y como se ha analizado, tanto la estrategia de la UE como la Hoja de Ruta de

la AP es establecieron un total de 44 acciones para la promocion de sus mercados digitales, de las
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cuales solo ocho van en beneficio de PYMESs exportadoras de bienes, centrandose fuertemente en la
reduccion de cargas administrativas. Para ambos bloques parece ser una cuestion gravitante y se ha

seguido profundizando en politicas orientadas a la facilitacion del comercio.

El trabajo general de ambos bloques regionales sobre PYMEs tiene un recorrido bastante
disimil. Por un lado, la juventud relativa de la Alianza del Pacifico y sus niveles de integracién hace
que sus avances sean bastante mas modestos. Pese a esto, e bloque cuenta con el Grupo Técnico
PYMES y Emprendimiento, el cual esta orientando su trabajo a la insercién de estas empresas a los

mercados digitales y buscando mecanismos novedosos de financiamiento para estas.

Por su parte, la Unién Europea tiene un recorrido extenso en el estimulo de las PYMESs con
politicas focalizadas para su desarrollo y consolidacion. Primero, con la Carta Europea de la Pequefia
Empresa, adoptada en Feira en 2000, en la cual los Estados Miembros se comprometieron a acciones
especificas en favor de las PYMEs, a través de 10 lineas de actuacion e incorporando el principio de
"pensar primero a pequerfia escala”. Posteriormente, en el afio 2005, con el lanzamiento del programa
"Una politica moderna de la PYMEs para el crecimiento y el empleo”, recalcando la importancia del
enfoque asociativo entre este tipo de empresas. Por Gltimo, en 2008, con la "Small Business Act para
Europa: iniciativa en favor de las pequefias empresas”, mediante la cual se entregé un marco politico
global para este tipo de empresas, promoviendo el emprendimiento y consolidando el principio de
"pensar primero a pequefia escala" en la construccion de politicas pablicas con el objetivo de mejorar

la competitividad de las pequefias y medianas empresas.

En el marco de la nueva politica industrial europea del 2020 se estableci6 que el bloque se
enfilaba hacia una “transicion hacia la neutralidad climatica y el liderazgo digital en un mundo en

permanente cambio y cada vez mas imprevisible” (Comunicacion de la Comision Europea [COM
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(2020) 102 final]: Un nuevo modelo de industria para Europa). En esa linea, la UE vio como principal
desafio el hecho que
la doble transicion, ecoldgica y digital, afectara a todos los aspectos de nuestra economia,
sociedad e industria. Requerira nuevas tecnologias, que habra que combinar con inversion e
innovacion. Creara nuevos productos, servicios, mercados y modelos de negocio.
Configurara nuevos tipos de empleo, todavia inexistentes, que requeriran unas capacidades
de las que ain carecemos. Y conllevara el paso de la produccion lineal a la economia circular

(COM (2020) 102 final).

A partir de esta politica industrial, la Comision Europa desarrolld “Una estrategia para las
pymes en pro de una Europa sostenible y digital”, en la cual se plantea como objetivo

dar rienda suelta a la capacidad de todo tipo de pymes de Europa para liderar esta doble

transicion, con la intencién de aumentar considerablemente el nimero de pymes que

participan en practicas empresariales sostenibles, asi como el nimero de las que emplean

tecnologias digitales. En dltima instancia, la finalidad es que Europa se convierta en el lugar

mas atractivo para poner en marcha una pequefia empresa, hacerla crecer y lograr su

expansion en el mercado unico (COM (2020) 103 final).

Teniendo en cuenta que en Europa hay 25 millones de PYMEs, las cuales generan 2 de cada
3 empleos y algo més de la mitad del PIB de la region, la estrategia establecié medidas basadas en
tres pilares orientados a la transicion sostenible y digital, la reduccion de cargas administrativas
mejorando el acceso a mercados Y, por Gltimo, una mejora en acceso a la financiacion de las PYMEs
(COM (2020) 103 final). Ahora bien, la estrategia dedicada a las PYMESs no hace referencia alguna
a la estrategia digital de 2015 analizada en profundidad anteriormente, pero si en el documento sobre

el nuevo modelo de industria para Europa, en el cual se sostiene que “el fortalecimiento del mercado
49



unico digital sustentara la transicion de Europa” (COM (2020) 102 final). De lo anterior se desprende
que para la UE habla del mercado Unico y de la insercion de las PYMESs en este, lo hace sin importar
si las transacciones son en espacios fisicos o digitales, entendiendo que los medios electronicos

comienzan a desplazar a los canales tradicionales de compra y venta.

La estrategia para las PYMEs establece que en los tres pilares definidos existen 10
probleméticas a resolver, abordadas a través de 29 acciones claves, las cuales son ejecutadas, en su
gran mayoria, por parte de la Comision. A lo anterior se suman cuatro acciones para la gestion politica
de la estrategia entre los Estados miembros y las UE. Las acciones van, en términos generales,
encaminadas a la insercion de las PYMEs en el mercado Unico, a través de su digitalizacion y
expansion, facilitando el cémo se hace negocios y asistiéndolas para que aprovechen las ventajas de

la industria digital.

Cabe sefialar que en la estrategia para las PYMEs de 2020 se continta profundizando en
medidas que habian sido abordadas en la Estrategia de Mercado Unico Digital de 2015. En particular,
y en mira de la presente investigacion, hay dos acciones vistas con anterioridad que mantienen una
continuidad en la estrategia de 2020 y que fueron categorizadas como medidas que favorecen a las
pequefias y medianas empresas exportadoras de bienes: la reduccion de cargas administrativas para
el pago de IVA y el principio de “solo una vez”. En ambas medidas el trasfondo estaba en el costo
que supone para las PYMEs la gestion de la burocracia estatal, por lo que su simplificacion (lo que
no implica, en ningun caso, la reduccion o exencion de impuestos) facilita la forma de hacer negocios
para las pequefias y medianas empresas, permitiendo su crecimiento, expansién e

internacionalizacion.
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En particular, el segundo pilar de la estrategia de 2020 para PYMEs esta enfocado en la
reduccion de cargas normativas y en medidas que faciliten su internacionalizacion a través de la
mejora en el acceso al mercado. Es sumamente interesante para esta investigacion el dato que sefiala
que solo el 17% de las PYMEs manufactureras de Europa exportan dentro del mercado Unico debido
a diferentes barreras presentes que las disuaden de su internacionalizacion (COM (2020) 103 final, p.
6). A nivel latinoamericano las PYMEs exportadoras representaban en 2013 solo el 0,7% del total,

aportando algo menos del 5% del valor exportado (Urmeneta, 2016, p. 77).

La AP cred en diciembre de 2020 el Subcomité de Economia Digital definiendo como una de
sus funciones el "compartir informacién y promover la cooperacion en materias relacionadas con la
economia digital, en particular en materia de comercio electronico y telecomunicaciones", como
también "identificar y analizar las barreras que afecten el comercio electronico transfronterizo con
miras a su reduccion o eliminacion, asi como evitar la creacion de nuevas barreras" (Decisién N°7,
decide 3by 3d). Estudiar las barreras aun presentes en la Alianza del Pacifico es clave para entender,
en parte, la falta de internacionalizacion de las PYMEs en la region. Méas adn, las facilitaciones a
través de las ventanillas Gnicas son un importante aporte para reducir los costos administrativos a
empresas que ya han iniciado su expansion, pero hay factores subyacentes como las barreras
comercial no arancelarias que pueden generar mas complejidades a pequefias empresas que los

propios entramados burocréaticos de los Estados de Latinoamérica.

A lo anterior se suman los factores econémicos, como el acceso al crédito, cuya calidad puede
reducir los costos de inversion y facilitar la expansion de las empresas. La estrategia europea para las
PYMEs se hace cargo de esto al proponer la diversificacion de las fuentes de financiamiento, a través
de la desbancarizacion de la financiacion, ya sea a través de mercados de capitales, capital de riesgo

privado o aportes estatales, que impliquen la responsabilidad compartida en la inversion entre el
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oferente y el demandante. La politica europea ahonda en la forma cdmo asignar recursos sefialando
la importancia de la perspectiva de género “para estimular la financiacion de empresas y fondos

dirigidos por mujeres y potenciar el emprendimiento femenino” (COM (2020) 103 final, p. 17).

Resulta llamativo que tanto en la politica europea como en la de la Alianza para el desarrollo
de los mercados digitales no se haya considerado la diversificacién de la financiacién basal para las
PYMEs. Lo anterior es relevante toda vez que las pequefias y medianas empresas requieren de
mecanismos flexibles y especiales de financiacién, que las bancas tradicionales en muchas ocasiones
no pueden cubrir o se realizan a través de onerosos costos crediticios. La UE estd avanzando en esto
através de las siete acciones claves establecidas en el pilar de mejora a la financiacion, de la estrategia
para las PYMEs. Resultan particularmente interesantes de estudiar y poder replicar en la AP las
medidas para apoyar las ofertas publicas iniciales (OPI), la propuesta para atraer capital de riesgo e
inversion privada, el cofinanciamiento de servicios de diligencia debida en el ambito tecnolégico vy,

de forma transversal, la financiacion con perspectiva de género.

En el caso de la AP, pese a no quedar registrado en la Hoja de Ruta, se ha avanzado en
mecanismos de financiacion de PYMEs a través del desarrollo de una plataforma de financiamiento
colectivo (crowdfunding) especifico para este tipo de empresas y en el establecimiento de una red de
incubadoras empresariales del bloque, como mecanismo complementario de apoyo a los

emprendedores, para su consolidacion en los mercados.

Una ultima mencién importante en el andlisis de ambas politicas esta en las acciones dirigidas
a los consumidores. Si bien la propuesta europea es mas amplia que la de la Alianza, se deben destacar
los puntos de encuentros que existen entre estas. Primero, en ambas estrategias se evidencia que, sin

la confianza de los consumidores en los mercados digitales, estos no podran avanzar y crecer. Por lo
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anterior, se incluye en las dos politicas acciones para mejorar y armonizar las leyes de proteccién al
consumidor, como también el impulso a mecanismos de solucién de controversias en compras

transfronterizas.

A lo anterior se suman dos medidas generadoras de confianza entre los consumidores que se
encuentran presente en ambas politicas: la proteccion de datos personales y la lucha contra los
contenidos ilicitos. Respecto a esto Gltimo, la Alianza del Pacifico establecio en Protocolo Adicional
al Acuerdo Marco (2015) la importancia de mantener y adoptar medidas transparentes y efectivas
para prevenir préacticas comerciales fraudulentas y engafiosas en el comercio electronico (Art. 13.6.1).
Pero, las medidas que se adopten en la AP deben aprender de la politica europea, donde se establece
el principio “de que los prestadores de servicios intermediarios de Internet no deben ser responsables
de los contenidos que transmitan, almacenen o acojan, siempre que acttien de un modo estrictamente
pasivo” (COM(2015) 192, p. 13). Superar la desconfianza de los consumidores a través de una
adecuada lucha contra el contenido ilicito, las practicas engafiosas y las brechas de seguridad en el

manejo de los datos personales, permitira fortalecer y estimular los mercados digitales.
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Conclusiones

El enfoque con que se ha realizado el presente estudio de caso esta centrado en el comercio
electronico entre negocios y clientes finales (B2C), en particular de empresas productoras de bienes,
por lo que no se ha buscado un analisis global de las potencialidades del comercio electronico ni de
la economia digital como un todo. Recalcar esto es importante, porque permite resaltar las virtudes
del andlisis, centrado en las politicas de la Union Europea y la Alianza del Pacifico que puedan
favorecen a PYMES en los procesos de creacion de mercados digitales. Pero también pone en
evidencia las falencias: no se analizan las potencialidades para otros tipos de empresas, no se analizan
otros tipos de interacciones comerciales que ocurren en el comercio electronico (entre empresas, entre
empresas y gobiernos, entre consumidores, etc.), se omite un estudio sobre las brechas digitales
existente entre los bloques y entre los paises que componen los bloques y, por Gltimo, no se discute

sobre el rol creciente de la economia de datos.

Asimismo, no se analizan problematicas mas complejas asociadas a la falta de desarrollo del
comercio electrénico que deben ser subsanados de forma paralela a cualquier politica pablica. Como
sefiala el International Trade Centre en un estudio de 2016:

“Las barreras al comercio electronico son de naturaleza econdmica (infraestructura y uso

inadecuado de las TIC, suministro de energia costoso y poco confiable, uso limitado de

tarjetas de crédito, falta de poder adquisitivo y sistemas financieros subdesarrollados);
sociopolitica (marcos legales y regulatorios débiles, preferencias culturales para la
interaccion cara a cara y dependencia del dinero en efectivo en la sociedad); y cognitiva

(escasa alfabetizacion, conciencia y conocimiento de las TIC sobre el comercio electrénico”

(ITC, 2016, p. 25)
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Al comienzo de este estudio se preguntdé por cémo pueden participar del comercio
internacional a través de medios electrénicos las PYMEs, tanto de Chile como de Latinoamérica. En
términos generales se ha tratado de dar respuesta con el analisis particular de la politica publica de la
Unidn Europea, la cual busca el desarrollo global del mercado comun digital, sin propender a una
politica focalizada en pequefias y medianas empresas productoras de bienes que puedan
internacionalizarse. Pese a lo aparentemente amplia de la estrategia de la UE se pudo identificar 5
medidas especificas que acercan a las PYMESs a los mercados internacionales. Como se ha visto en
la politica de la Unidon Europea, dos de las medidas van enfocadas a la reduccion de costos
administrativos, simplificando los procesos de pagos de IVA en distintos paises y mejorando la
gestién de datos en poder del Estado para reducir los tiempos que pasan las empresas completando
formularios. Por otra parte, dos medidas tendientes a estimular la expansion de las pequefias y
medianas empresas, a través de la simplificacién de los contratos transfronterizos y la reduccion de
los costos de envios de paquetes (altamente necesario en el comercio B2C). Por Gltimo, una medida
destinada a mejorar el acceso de las PYMEs a los mercados en linea a través de la regulacion de las
plataformas, buscando controlar las asimetrias entre escasos oferentes (plataformas) y maultiples

demandantes (PYMEs).

Para el presente estudio de caso, estas medidas se entienden como los elementos modelo de
la politica publica orientada a la digitalizacion de las PYMEs y a facilitar las exportaciones de bienes,
comercializados a través de medios digitales. Son por lo tanto las acciones especificas que, en una
politica puablica ideal, debiesen tomar los Estados para estimular la internacionalizaciéon de las

PYMEs.
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Avanzando mas alla de la estrategia de Mercado Unico Digital, se puede sefialar que, la
estrategia para las PYMEs de 2020 de la UE da luces de que para la expansion e internacionalizacion
de este tipo de empresas se requieren politicas focalizadas, con acciones destinadas a la digitalizacién,
la reduccidn de obstaculos y la mejora en la financiacién de las PYMEs. La AP puede emprender por
imitacion acciones similares, pero sera necesario dotar a la politica espejo de un fundamento racional
de peso, como se hizo con la hoja de ruta, construida muy de la mano con el informe de la CEPAL
encabezado por Alvaro Calderén. En particular, es urgente revisar las barreras comerciales no
arancelarias que pueden afectar a las PYME exportadoras de bienes, armonizando normas, reglas de

etiquetado, estandares técnicos, entre otras medidas para reducir asi las cargas administrativas.

Como se vio, al Subcomité de Economia Digital de la AP se le ha asignado la tarea de
identificar y analizar las barreras que afecten el comercio electrénico transfronterizo en la region, sus
logros seran fundamentales para reducir cargas administrativas a PYMES que ya exportan y podria
estimular que otras pequefias y medianas empresas productoras de bienes que hoy venden solo en
mercados nacionales puedan expandirse al eliminarse exigencias normativas distintas a las

arancelarias e impositivas.

Del mismo modo, mejorar el acceso a financiacion, ya sea a través de la banca o por
mecanismos distintos, es prioritario para la region. La libre circulacion de los factores capital y trabajo
son claves para la consolidacion de un mercado integrado y esto permitiria ampliar las oportunidades
de financiacion conectando a inversionistas con las PYMEs. En esto puede ser clave poner en préctica
la propuesta de la CEPAL para “desarrollar un marco institucional en la AP, que siga ciertos
principios bésicos y que facilite la complementariedad de las fuentes de financiamiento con objetivos

de desarrollo dentro del bloque” (Calderon, 2021, p. 16). La escases de recursos regionales se ve
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agravada por su dispersion y solo una politica coordinada puede reducir el costo de financiamiento

que permita a las PYMES su crecimiento y expansion.

Como complemento a lo anterior, es clave que la Alianza potencie el uso de las ventajas
propias del comercio electronico B2C que fueron analizadas en el primer capitulo del presente estudio
de caso y que pueden provocar la expansion de la base de empresas exportadoras. Como se sefialg,
estas ventajas estan asociadas a la reduccion de los costos operaciones para las PYMESs, creando
nuevos canales de ventas a los ya explorados en el mercado tradicional, siendo este medio una forma
positiva para aumentar los ingresos y mejorar el desempefio. Las siete caracteristicas ventajosas del
comercio electronicos, para PYMEs productoras de bienes que desean vender de forma directa a
consumidores finales fuera de sus paises, descritas en el capitulo | fueron: la facilitacién de los
estudios de mercado, la publicidad especializada, el aumento del alcance de nuevos clientes, la
eliminacion de intermediarios, la participacion en un ecosistema, los marketplaces y, por ultimo, los

servicios de pago online.

Cada vez mas, que una empresa esté en internet y sea parte del comercio electrénico, se ha
vuelto un imperativo para asegurar la sostenibilidad de esta y no una opcién mas dentro de maltiples
estrategias comerciales. Lamentablemente, “la adopcién del comercio electrénico se ha limitado en
gran medida a grandes empresas del mundo desarrollado” (ITC, 2016, p. 25), generando con esto un
aumento en la brecha entre empresas de diversos tamafios, pero mas peligroso adn, hace que la
economia tienda a précticas monopdlicas que afectan la eficiencia de los mercados. De ahi nace la
urgencia de la digitalizacion. Solo acciones tendientes a la digitalizacion de las PYMEs productoras
de bienes, como las emprendidas por la UE a partir del 2020, pueden provocar un cambio estructural
en parte importante de las pequefias y medianas empresas. En ese sentido, es fundamental dotar a las

PYMEs de capacidades especificas para que utilicen tecnologias y datos digitales, mejorando con
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esto la eficiencia en sus procesos de produccion y generandoles herramientas para innovar en sus
productos y en sus modelos de negocios. La Alianza debe acelerar la adopcion de las medidas
comprometidas en la Hoja de Ruta para la digitalizacion de las PYMEs, como también los
compromisos para el desarrollo de mecanismos de coordinacién de fondos de becas e intercambio
estudiantil en areas digitales, lo que incluyen la formacion de nivel técnico profesional. La
conformacion de una mano de obra especializada en el manejo de datos sera un complemento para la
digitalizacion de las empresas. Ademas, se debe mejorar el acceso a los datos y facilitar el flujo de
estos entre empresas de todos los tamafios y los gobiernos de los cuatro Estados miembros. Un buen
ejemplo de este acceso a los datos a través de un enfoque global a la extensa economia de los datos
esta en la Estrategia Europea de Datos, la cual “tiene por objeto aumentar el uso y la demanda de
datos y de servicios y productos basados en datos en todo el mercado Unico” (Comunicacion de la

Comision [COM(2020) 66 final]: Una Estrategia Europea de Datos).

Otra forma de mejorar y aumentar la participacion de las PYMEs productoras de bienes de
Chile y la region en el comercio internacional estd en el DEPA, suscrito por Chile, Nueva Zelanda y
Singapur en 2020. Este acuerdo tuvo como objetivo durante su negociacion el crear un acuerdo
estandar de economia digital, el cual pudiese servir cbmo guia a otros acuerdos, colaborando y
aumentando la ambicion en otros foros y procesos de integracion como la Alianza (Rebolledo, 2021,

p. 16). En este acuerdo las partes confirman:

la importancia de la economia digital y que el éxito econémico sostenido depende de sus
habilidades conjuntas para aprovechar los avances tecnolégicos en orden a mejorar las
empresas existentes, crear nuevos productos y mercados, y mejorar la vida cotidiana [y] la
importancia de la economia digital para promover el crecimiento econémico inclusivo

(DEPA, 2020, péarrafos preambulares 1y 5).
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El mismo fomenta las buenas précticas de gestion de la economia digital entre los miembros
y promueve un dialogo publico privado, por lo que a partir de este se puede promover la discusion de
estos temas dentro de la Alianza (Calderdn, 2021, p. 47). Como sostiene Rebolledo, “el DEPA, podria
ser un catalizador que incentive y facilite la creacion y consolidacion de un MDR de la Alianza del
Pacifico” (2021, p. 4). En ese sentido, una rapida incorporacion de Per(, Colombia y México (en
conjunto o por separado) en el Acuerdo podria consolidar el régimen de comercio digital desarrollado
en el DEPA, profundizando el régimen de la propia Alianza y podria estimular el comercio electrénico
de bienes producido por PYME facilitado por la cercania geogréfica de los paises de la AP. Como se
sefialé al comienzo de este estudio, este tipo de empresas tienden a exportar a mercados
geograficamente cercanos. La incorporacion no presenta mayores desafios legales ya que no existen
diferencias de fondo entre las normas de caracter imperativo del DEPA y otras normas tanto de la
Alianza como de otros compromisos internacionales en que los Estados miembros son parte

(Rebolledo, 2021, p.46).

Para finalizar, de las acciones especificas tanto de la Unién Europea como de la Alianza del
Pacifico, no parece haber ninguna de estas que sea una condicion suficiente por si misma para
estimular la internacionalizacion de las PYMESs productoras de bienes, pero si todas son acciones
necesarias para este fin. Ademas, estas medidas actian de forma sinérgica, reduciendo costos,
mejorando la gestion interna, generan confianza entre empresas y consumidores y mejoran las
condiciones de igualdad entre empresas de distinto tamafio, creando con esto un comercio mas justo

y sostenible.

El poder de mercado que tienen las grandes empresas en los mercados digitales en la

actualidad y el control que hoy tienen sobre qué se ve y no se en el internet, es un peligro latente para
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el buen funcionamiento de la economia como conjunto. Tomar acciones de forma rapida y decidida,
como lo ha hecho la Unidn Europea, es el camino tanto para la Alianza del Pacifico como para el
conjunto de la region, permitiendo que las PYMEs desarrollen todo su potencial, se expandan e
internacionalicen, aumentando en la regidn tanto el nimero de empresas que exportan como también

diversificando la canasta exportadora.
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