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Preambulo

El comercio electrénico ha revolucionado la forma en que
el mundo hace negocios. Ha generado mayor comodidad
para los consumidores, permitiéndoles comprar lo que
quieran, cuando quieran, dondequiera que se encuentren.
También ha creado nuevas oportunidades para los Correos,
alentandolos a desarrollar servicios y modelos comerciales
conforme a las nuevas posibilidades.

Con més de 670 000 establecimientos postales distribuidos
en todo el mundo, la red postal esta bien posicionada

para apoyar las politicas gubernamentales en favor de la
inclusion en el comercio electrénico. Los Correos promueven
la inclusion de las micro, pequefias y medianas empresas
(mipymes), facilitando la comercializacion de sus productos
en lineay el transporte de sus mercaderias mas allé de las
fronteras. Asimismo, los Correos promueven la inclusion

de los consumidores, permitiéndoles adquirir productos en
linea que no siempre estan disponibles en los comercios
locales. Facilitar el comercio electrénico inclusivo es una de
las principales contribuciones de los Correos a los esfuerzos
de sus paises por lograr varios de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de las Naciones Unidas, en particular los objetivos
1,2,58y9.

En 2005, la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la
Informacion (CMSI) de las Naciones Unidas designé a la
Unidén Postal Universal (UPU) como cofacilitador de la linea
de accion sobre comercio electronico. Desde entonces, la
UPU ha fortalecido su papel como centro de conocimientos
para el desarrollo del comercio electronico postal a través
de la realizacion de estudios y la elaboraciéon de normas,
directrices y reglamentacion aplicables al sector postal.

La Guia de la UPU sobre el comercio electrénico, publicada
en 2014 y actualizada en 2015, fue recibida positivamente
por los miembros de la UPU, quienes reconocieron su valor
como una referencia importante para la preparacion de sus
planes de desarrollo del comercio electronico.

Como lo demuestra la Guia, los operadores postales de
todo el mundo son una parte esencial del ecosistema del
comercio electronico, ya que proporcionan una amplia gama
de servicios, tales como servicios logisticos, de marketing y
de pago, asi como plataformas digitales, entre otros. En la
actualidad, los servicios postales recurren a las tecnologias
fuera de linea, en linea y moviles para brindar servicios
competitivos y convenientes a nivel mundial.

Esta Ultima actualizacion exhaustiva de la Guia consolida

los datos reunidos durante los Ultimos dos afios a través

del estudio de la evolucion de las actividades relativas al
comercio electronico en el sector postal. Incluye informacion
nueva y ampliada sobre las tendencias actuales, los modelos
de actividades, los elementos clave del comercio electrénico,
las estrategias y las herramientas de la UPU para facilitar el
comercio electrénico.

Estoy convencido de que esta Guia ofrecera a los
responsables de elaborar politicas, a los reguladores y a

los operadores postales un conjunto de consideraciones
estratégicas y acciones concretas que les permitirg preparar
la infraestructura de sus paises para las exigencias del
comercio electronico y garantizar que todos puedan ser
incluidos en el mercado.

Invito a todos los miembros de la UPU a tomar nota de la
abundante informacién que contiene la Guia y a trabajar
junto a la UPU para asegurarse de que estén en la mejor
posicién posible para aprovechar las ventajas del entorno
del comercio electrénico.

Bishar Hussein

Director General
Unidn Postal Universal
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Prologo

Esta nueva version de la Gufa de la UPU sobre el comercio
electrénico comprende una serie de recomendaciones
practicas para los miembros de la UPU que desean
desarrollar sus propios servicios y capacidades en materia de
comercio electronico para los mercados nacionales, regio-
nales y transfronterizos.

La presente guia se divide en varias secciones principales:

TENDENCIAS Y MOTORES DEL: presentacion de las
principales tendencias y oportunidades del mercado del
comercio electronico a niveles mundial, regional y nacional.

PRINCIPALES ELEMENTOS DEL COMERCIO
ELECTRONICO: descripcién de los principales aspectos
de una estructura de comercio electrénico.

MODELOS COMERCIALES Y ESTRATEGIAS EN
MATERIA DE COMERCIO ELECTRONICO: explicacion
de posibles modelos comerciales para los Correos en
materia de comercio electrénico, desde la distribucion de
encomiendas hasta los mercados electrénicos.

HERRAMIENTAS DE LA UPU PARA EL COMERCIO
ELECTRONICO: asistencia técnica y herramientas dispo-
nibles para el desarrollo y la gestion de los servicios de
comercio electrénico.

Establecer una serie de recomendaciones no es una tarea
sencilla, habida cuenta de la diversidad de niveles de
desarrollo de los mercados. No obstante, la presente guia
contempla la mayor cantidad posible de escenarios.

Esta gufa no constituye un plan de actividades completo

ni un método que deba seguirse paso a paso. No serfa
posible brindar indicaciones tan detalladas a través de un
solo documento debido al gran nimero de variables que
intervienen en cada operador designado. Esta guia propor-
ciona informacion, principios y recomendaciones practicas
que pueden ayudar a los Correos a elaborar sus modelos
comerciales y desarrollar sus servicios. Cada modelo tendré
en cuenta estrategias comerciales, condiciones de mercado
y capacidades especificas asi como diversos aspectos de
gestion de los productos, mas allé de los principios expuestos
en el presente documento.

Motivacion

El mundo esté a punto de entrar en una nueva era digital.
Gracias al descenso considerable de los costos de recogida,
almacenamiento y tratamiento de los datos, la digitali-
zacion transforma las actividades econémicas y estimula el
crecimiento alrededor del mundo. Las tecnologfas digitales
tienen incidencia en las perspectivas de las micro, pequefias
y medianas empresas (mipymes), en especial las que se
encuentran en los paises en desarrollo y que desean parti-
cipar en los negocios internacionales a través del comercio
electrénico. Esta transformacion requerira adaptaciones de
los marcos juridico y reglamentario existentes en muchos
ambitos, y tendré implicaciones considerables para el
comercio digital postal.

La Oficina Internacional sigue de cerca la evolucion del
comercio electronico desde 2014 realizando estudios sobre

la capacidad postal y publicando una guia del comercio
electrénico. La UPU desempefia la funcién de centro de
conocimientos para sus Paises miembros en todas las areas,
incluido el comercio electronico, reuniendo los numerosos
recursos actualmente disponibles y preparando publicaciones
analiticas que pueden servir no solo de guia, sino también
de herramienta que permite planificar los futuros cambios del
mercado postal.

La UPU debe adoptar una perspectiva global, orientada tanto
al mercado como al cliente, a fin de crear un ecosistema
postal inteligente para el comercio electronico, utilizando una
infraestructura multifuncional e integrada para un acceso facil
y confiable a los servicios postales en el mundo.

En el periodo de sesiones S5 del Consejo de Explotacion
Postal (CEP), la Comisién 3 del CEP decidié actualizar la
presente guia para que abarque aspectos mas amplios
relacionados con el comercio electronico y que pueda servir
de documento de referencia actualizado para los operadores
designados.

Relacion entre el
comercio electronico

y |la estrategia postal
mundial

La Estrategia Postal Mundial de Estambul constituye la
base del Plan de actividades de Estambul para el periodo
2017-2020. Su objetivo es brindar orientacion estratégica
de alto nivel que permitird a la UPU afrontar los principales
desafios y aprovechar las oportunidades actuales y futuras.

El Congreso de la UPU de 2016 aprobd las propuestas de
trabajo 31, 32 y 33 del Plan de actividades de Estambul y
encargd al CEP que trabaje en el desarrollo del comercio
electronico en el sector postal.
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Relacion entre el
comercio electronico

v los Objetivos de
Desarrollo Sostenible

Como organismo especializado de las Naciones Unidas
encargado del sector postal, la UPU apoya a sus Paises
miembros en el logro de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS). Entre las principales actividades de la
UPU figuran la identificacion y el anélisis del papel de la red
postal en el logro de los ODS, la integracion del marco de
esos objetivos en la planificacién estratégica de la UPU, el
compromiso de los Paises miembros de evaluar el papel del
sector postal a escala nacional, asi como el seguimiento y la
evaluacion del impacto del sector postal en el logro de los
objetivos.

En estos Ultimos afios, el comercio electrénico se desarrollé
con rapidez, ya que tanto los clientes como las empresas
utilizan Internet para encontrar lo que necesitan. El comercio
electrénico se ha convertido en un vector de desarrollo
inclusivo y sostenible, dado que apoya las actividades de
produccion, estimula el espiritu empresarial, la creatividad y la
innovacion, e incentiva la formalizacion del crecimiento de las
mipymes, en especial mediante el acceso a los servicios finan-
cieros que ofrece el Centro del Comercio Internacional.

A escala internacional, la vision de la UPU «percibida como
un facilitador del desarrollo inclusivo y un elemento esencial
de la economia mundial» abarca los principios fundamentales
de los objetivos de desarrollo sostenible. Al contribuir directa
e indirectamente al logro de muchos de esos objetivos y

de sus metas, el sector postal constituye el socio natural de
los gobiernos para ayudarlos a alcanzar sus objetivos de
desarrollo a escala nacional.

El objetivo 2 de los ODS consiste en
promover una agricultura sostenible
garantizando las inversiones en infraes-
tructuras y tecnologias que permitan
mejorar la produccion agricola. Como
facilitadores del comercio electrénico
para el desarrollo rural, los Correos
desempefian un importante papel poniendo las herramientas
necesarias a disposicion de los agricultores para que vendan
sus productos a través de Internet. Las investigaciones reali-
zadas por la UPU muestran que existe una estrecha corre-
lacion entre un sector postal ampliamente accesible y el logro
de los ODS.

Estudio de caso: Corea (Rep.)
En Corea (Rep.), los servicios postales basados en las
tecnologias de la informacion y la comunicacion desti-

nados a los mercados electronicos ayudan a las comuni-
dades locales a distribuir sus productos a escalas nacional
e internacional.

1 https://www.upu.int/en/Publications/2IPD/Postal-Development-Report-2018
2 Ibid.

—— El objetivo 8 es promover un

NTD trabajo decente e inclusivo y un creci-
miento econdmico sostenible para
todos También consiste en promover
acciones politicas destinadas a
erradicar el trabajo forzoso, la escla-
vitud y la trata de seres humanos. La
edicion 2018 del informe de la UPU sobre el desarrollo postal
muestra que el sector postal contribuye ampliamente al logro
de este objetivo facilitando el comercio para las mipymes
mediante una oferta de productos y servicios adaptados a
sus necesidades.! Los Correos prestan servicios a méas de
100 000 usuarios por oficina postal; también permiten que
las empresas y los particulares accedan a una enorme red
logistica, financiera y de comunicacién.

Ademas, el sector postal aporta una valiosa contribucién a

la creacion de empleo vy al crecimiento econdémico soste-
nible e inclusivo. En 2016, el sector postal empleaba a 5,32
millones de personas en el mundo, y los Correos de todos los
paises se esfuerzan por lograr el objetivo de ofrecer empleos
decentes y promover un crecimiento econémico inclusivo.

El resultado del analisis de regresion multivariable de la UPU
muestra una correlacion muy importante entre el desarrollo
postal y el logro del objetivo 8.2 También revela que los
paises que cuentan con servicios postales bien desarro-
llados presentan, por término medio, un elevado porcentaje
de adultos que poseen una cuenta bancaria, lo cual es un
indicador de inclusién financiera. Los servicios postales
digitales, como las tiendas postales en linea, favorecen el
crecimiento de las mipymes permitiéndoles acceder a los
servicios del mercado mundial.

Estudio de caso: Iran (Rep. Islamica)

Iran Post ofrece el servicio Bazaar Post, una solucion
tecnologica innovadora para el comercio electrénico
que permite a las empresas extender sus actividades

a todo el pais ofreciendo una experiencia de compra
muy localizada y orientada al consumidor. En 2014, este
servicio registrd 5,4 millones de transacciones.

A escala internacional, la vision
de la UPU «percibida como un
facilitador del desarrollo inclusivo
y un elemento esencial de la
economia mundial» abarca los
principios fundamentales de los
objetivos de desarrollo sostenible.


https://www.upu.int/en/Publications/2IPD/Postal-Development-Report-2018
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= El quetlvo 10 consiste en reducir la
1 DESIGUALDADES desigualdad eny entre los paises: «De
. aqui a 2030, lograr progresivamente y
4 = } mantener el crecimiento de los ingresos
del 40% més pobre de la poblacion a
b una tasa superior a la media nacional.
Los Correos pueden servir de canal para
la inclusion econdmica y social ofreciendo nuevas tecnologias
de comercio electrénico. Los servicios postales digitales para
el comercio electrénico contribuyen a crear una herramienta
de inclusion social solida para lograr el desarrollo social
y econdmico de los segmentos mas desfavorecidos de la
sociedad, un factor de correlacion para la inclusion financiera.

Caso: Armenia

Haypost encontro la ocasion perfecta para desarrollar
un nuevo sector de actividades utilizando tecnologfas de
comercio electrénico modernas y crear una herramienta
de inclusion social efectiva. Los servicios de tecnologias
de la informacion y la comunicacion (TIC) del operador
crearon «Shop in America», una nueva plataforma para
que las compras en plataformas de alcance mundial

sean accesibles en las regiones remotas de Armenia.
Haypost cred una red en linea de mas de 700 oficinas

de Correos instalando 2 900 nuevos ordenadores en
Erevan y en las regiones. Se instalaron «espacios Internet»
en todas las oficinas de Correos renovadas. Shop in
America contribuye a promover la inclusion social gracias
al desarrollo del comercio electrénico, ofreciendo a los
particulares una exencion fiscal que va de 600 a 4 800
USD por afio para las importaciones. La descentrali-
zacion del despacho de aduana mediante la integracion
de un programa informatico de despacho de aduana
automético en 700 oficinas de Correos en linea permite
que los consumidores reciban sus mercaderfas despa-

chadas en su ciudad o pueblo de residencia. Haypost
cred una filial en Estados Unidos de América, con sede

en Glendale (California), donde existe una importante
comunidad de armenios en America del Norte. Los
consumidores pueden inscribirse gratuitamente y obtener
una direccion gratuita en Estados Unidos de Ameérica
para sus compras en linea.

ADVERTENCIA: esta parte del informe contiene numerosos
estudios de caso preparados por el personal de la UPU

o de los institutos de investigacion afiliados, documentados

en la base de datos de la UPU. Los estudios de caso no implican
necesariamente el aval o la aceptacion de los paises en los cuales
fueron realizados. Por consiguiente, los documentos representan
los elementos oficiales de que dispone la UPU, que pueden

ser divulgados en su totalidad a peticion de una persona

o de un grupo.

Facilitacion

del comercio

La multiplicacién de las encomiendas producto del comercio
electronico provoca un cambio de paradigma de los inter-
cambios transfronterizos. Mientras que antes el comercio
implicaba grandes contenedores y un solo documento que
debia presentarse a las autoridades aduaneras, en la actua-
lidad un sinnumero de pequefias encomiendas atraviesan las
fronteras, generando atascos en las aduanas y creando obsta-
culos al comercio.

El Acuerdo sobre Facilitacion del Comercio (AFC) tiene por
objeto simplificar y acelerar los procedimientos aduaneros
para que el comercio sea més facil, méas rapido y menos
costoso. Este acuerdo facilita el comercio electrénico simplifi-
cando las formalidades administrativas aplicables a los inter-
cambios transfronterizos. Permite ademas reducir los costos

y las demoras en las aduanas y armonizar los procedimientos
aduaneros en todas partes del mundo. También se ocupa de
las cuestiones de transparencia, normalizacién y simplificacion
de esos procedimientos, por ejemplo obligando a las autori-
dades competentes a aceptar copias electronicas de las decla-
raciones de aduana.

La red postal permite que las mipymes participen en el
comercio electrénico ofreciéndoles una forma asequible y
directa de expedir sus productos a sus clientes, reduciendo
asi la necesidad de recurrir a distribuidores, despachantes

de aduana y minoristas. Con el desarrollo del comercio
electronico y la afluencia de encomiendas enviadas al exterior
a través de los Correos, las reglas, las normas, los programas
y las herramientas de la UPU ayudan a los Paises miembros

a facilitar los intercambios comerciales, en especial para las
mipymes.

La UPU ha elaborado nuevas normas y reglamentos que
rigen un modelo de cadena logistica postal mundial, lo cual
implica el intercambio de informacion electrénica entre los
socios de la cadena logistica: los Correos, los transportistas
y las aduanas. Este modelo esté facilitado por las soluciones
técnicas de la UPU para el intercambio de informacion
electrénica anticipada, que cumple con varias obligaciones
establecidas por el AFC, tales como, entre otras, el pedido
de decision anticipada, el tratamiento antes de la llegada, la
cooperacion aduanera y la aceptacién de copias.

La UPU adopt6 un enfoque digital més avanzado para la
implementacion de las obligaciones previstas por el AFC
gracias a sus aplicaciones de intercambio electrénico de
datos, tales como International Postal System (IPS) y Customs
Declaration System (CDS), para facilitar los intercambios de
informacion en tiempo real entre los Correos y las aduanas.
Al facilitar el comercio, los operadores designados apoyan
los objetivos de los gobiernos en materia de comercio
electronico asi como de desarrollo y de inclusion econémicos
y sociales, posicionandose como intermediarios de confianza
para la internacionalizacion de las mipymes.
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Estadisticas
mundiales del

comercio electronico

El comercio electronico es considerado como un motor

de innovacion, competitividad y crecimiento econdémico
inclusivo. A escala mundial, las ventas del comercio
electrénico se multiplicaron por diez en los Ultimos afios.

La figura siguiente muestra la evolucion de las ventas del
comercio electronico en el mundo entre 2014 y 2021. En 2018,
las ventas del comercio electronico a escala mundial repre-
sentaron 2,84 billones de USD y los ingresos del comercio

en linea deberian aumentar a 4,88 billones de USD en 20213
Esta tendencia deberfa continuar.

Figura 2.1 - Las ventas del comercio electrénico

en el mundo entre 2014 y 2021
’
2019* 2020  2021*

2014 2015 2016 2017  2018*
Statiste

En los proximos afios, las ventas de los comerciantes en

linea deberfan experimentar un crecimiento sin precedentes
gracias a las nuevas tecnologias. Las compras en linea son una
de las actividades realizadas en Internet méas populares del
mundo. Las estadisticas siguientes muestran la tasa de creci-
miento anual compuesta de las ventas del comercio en linea
para los principales paises entre 2019 y 20234 La proyeccion
también muestra el aumento del nimero de compradores en
linea en todas las regiones, independientemente del nivel de
desarrollo econémico.

3 https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/

India posee las tasas de crecimiento anuales de venta en

linea mas elevadas con respecto a las ventas totales (17.8%),
seguida por Espafia (11.1%) y China (Rep. Pop.) (11%). El gréfico
que figura a continuacién ofrece una sintesis visual clara de
las previsiones de crecimiento de las ventas del comercio
electronico.

Figura 2.2 - Tasas de crecimiento anuales de las ventas
en linea con respecto al total de ventas al por menor
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El comercio electronico es
considerado como un motor
de innovacion, competitividad
y crecimiento econdomico
inclusivo.

4 https://www.statista.com/statistics/220177/b2c-e-commerce-sales-cagr-forecast-for-selected-countries/



https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/
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Tendencias y

motores del mercado
del comercio en linea

Radar tecnologico
de la UPU

El radar tecnoldgico de la UPU permite evaluar la percepcion
que tienen los operadores postales de las nuevas tendencias
tecnoldgicas que pueden tener, en el futuro, una incidencia
(positiva 0 negativa) en su actividad postal electronica.

Este radar puede ser considerado como una herramienta
apropiada para identificar nuevos proyectos estratégicos
relacionados con el comercio electrénico (p. €., nuevos
pilotos o temas que deben ser objeto de investigaciones o
de controles adicionales). En 2017, 51% de los operadores
postales percibian que las nuevas tecnologias pueden tener
un impacto en sus actividades, mientras que en 2015 eran
solo 38%.

La percepcion del impacto de las nuevas tecnologias en los
servicios electrénicos postales aumenté de forma signifi-
cativa entre 2015 y 2017. Estas nuevas tecnologias incluyen:
las cadenas de bloques (subid 30 puntos porcentuales); los
sensores instalados en la infraestructura postal (vehiculos
postales, buzones, etc.) o «Internet de las cosas» (subid 21
puntos); las tecnologfas relativas a las ciberamenazas y las
normas y tecnologfas de ciberseguridad (subié 17 puntos); las
nuevas tecnologias de pago, tales como las billeteras méviles,
y el anélisis de los macrodatos (big data) y las tecnologias

de computacion en la nube (subid 15 puntos cada una); la
adopcién de la plataforma segura y de confianza .post, asi
como las nuevas tecnologias de distribucién como los drones
(subi¢ 12 puntos cada una). La percepcion por los Correos
del impacto de las tecnologias de impresion 3-D y de la
entrega por particulares («crowd shipping») también tuvo una
tendencia positiva (subid 10 puntos).

Otras nuevas tecnologias cuya percepcidon mejord levemente
en 2017, en comparacion con 2015, son la nueva generacion
de terminales portatiles utilizados por los carteros, y los
cambios en materia de salud digital y de servicios para las
personas mayores (subid 6 y 3 puntos, respectivamente).

Figura 2.3 - Nuevas tecnologias que deberian tener un
impacto en los servicios postales digitales: Tendencias
a escala mundial

MACRODATOS, I’\NALISIS DE DATOS Y TECNOLOGIAS
DE COMPUTACION EN NUBE

NUEVA GENERACION DE TERMINALES PORTATILES UTILIZADOS
POR LOS CARTEROS

(VEHICULOS POSTALES, BUZONES, ETC.) — TECNOLOGIA TAMBIEN

SENSORES INSTALADOS EN LA INFRAESTRUCTURA POSTAL
DENOMINADA INTERNET DE LAS COSAS

NUEVAS TECNOLOGIAS DE PAGO, TALES COMO EL MONEDERO MOVIL

CAMBIOS EN MATERIA DE SALUD DIGITAL Y DE SERVICIOS
PARA LAS PERSONAS MAYORES

NUEVAS TECNOLOGIAS DE DISTRIBUCIéN, TALES COMO LOS DRONES

ENTREGA POR PARTICULARES

NORMAS Y TECNOLOGIAS RELATIVAS A LAS CIBERAMENAZAS
Y A LA CIBERSEGURIDAD

. TECNOLOGIAS DE IMPRESION 3D

TECNOLOGIAS DE CADENAS DE BLOQUES
(IDENTIDAD, LOGISTICA, MONEDAS VIRTUALES)

ADOPCION DE .POST COMO PLATAFORMA INTERCONECTADA
SEGURA Y DE CONFIANZA

uente: Estudio de la UPU sobre los servicios
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Proveedores de servicios
logisticos

La logistica desempena un papel
fundamental, ya que mejora la
visibilidad de la cadena logistica
del comercio electronico y
determina la satisfaccion
general de los consumidores asi
como la eficacia del servicio y su
prestacion.

El proveedor de servicios logisticos se esta convirtiendo en
un factor clave del comercio electrénico. La mayoria de los
comerciantes en linea consideran que es financieramente
posible subcontratar la parte logistica de la cadena de distri-
bucion, habida cuenta de su caracter complejo y de que
requiere una gran inversion de capital. Los proveedores de
servicios logisticos los ayudan a mejorar su eficiencia gracias
a sus servicios de distribucién de calidad superior. Muchos
de estos proveedores se centran en las expediciones de
encomiendas del comercio electronico y poseen herra-
mientas que responden a las necesidades de este sector.
Ofrecen capacidades de almacenamiento, de mantenimiento
de los depdsitos y de distribucion, lo que permite a los
comerciantes en linea reducir sus necesidades en materia de
almacenaje y transporte. También se minimiza el riesgo de
deterioro de las mercaderfas durante el transito.

Auge de las aplicaciones
moviles

El auge de las Ultimas tecnologias moviles desempefia un
papel importante en el crecimiento del comercio electronico.
La necesidad de efectuar las compras con comodidad tuvo
como resultado el crecimiento de las compras a través de
dispositivos moviles.

El comercio en linea a través de dispositivos méviles aumentd
considerablemente desde el primer estudio de la UPU

sobre los servicios electronicos postales en 2012. En estos
ultimos cinco afios, el uso de las aplicaciones moviles para
acceder a los servicios electrénicos postales se ha ampliado
enormemente. En 2012, solo 16 operadores postales habian
adoptado aplicaciones moviles, contra 57 operadores en
2017 (y 51 en 20715). El aumento del uso de los servicios
electronicos a través de aplicaciones moviles varia segun los
paises, pero hay una tendencia al alza en todas las regiones
de la UPU. Quince operadores postales en paises indus-
trializados, nueve en Asia/Pacifico, en Africa y en la region
Europa y Comunidad de Estados Independientes (CEl), siete
en América Latina y el Caribe, y ocho en la region arabe
indicaron que utilizan aplicaciones moviles para sus servicios
postales electrénicos.

La figura siguiente muestra, por region, los operadores
postales que afirmaban ofrecer aplicaciones moviles para
sus servicios electronicos en 2017. Los paises industrializados,
que comenzaron a utilizar las aplicaciones moviles para los
servicios postales electrénicos bastante pronto, representan
més de un cuarto del total, sequidos por la region Europa y
CEl, Asia/Pacificoy Africa. En lo referente al uso de las tecno-
logfas mdviles, ninguna region parece estar muy atrasada
con respecto a las demés. Los operadores postales de las
regiones arabe y América Latina y el Caribe también utilizan
cada vez mas las aplicaciones moviles para sus servicios
electronicos. Aunque los teléfonos inteligentes siguen siendo
relativamente caros y el bajo porcentaje de penetracion de
Internet en los teléfonos representa un obstaculo para el uso
de las aplicaciones moviles, es interesante observar que los
Correos regionales africanos utilizan cada vez mas aplica-
ciones moviles para sus servicios postales electrénicos.

Figura 2.4 - Operadores postales que ofrecen servicios
electrénicos a través de una aplicacion mévil

Arrica
REGION ARABE
AsIA/PAciFico

EuroprA v CEI

PAises
INDUSTRIALIZADOS

AMERICA LATINA
Y EL CARIBE

El auge de las ultimas
tecnologias moviles desempeia
un papel importante en el
crecimiento del comercio
electronico. La necesidad

de efectuar las compras con
comodidad tuvo como resultado
el crecimiento de las compras a
través de dispositivos moviles.
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La figura siguiente muestra los diez principales servicios
electronicos postales utilizados a través de una aplicacion
movil. Los servicios electronicos que apoyan el crecimiento
del comercio electrénico, tales como los portales de compras
en linea (tiendas postales en linea) y las tiendas de sellos y de
productos postales, son prestados en gran medida por los
operadores designados (ver las barras rojas).

Figura 2.5 - Servicios electrénicos postales accesibles a
través de un dispositivo moévil

SEGUIMIENTO Y LOCALIZACION

PORTAL DE COMPRAS POSTALES EN LINEA (GALERIA COMERCIAL)

TIENDA DE PRODUCTOS POSTALES Y FILATELICOS EN LINEA

CAMBIO DE DIRECCION EN LINEA

TARJETAS ELECTRONICAS

SERVICIO DE RECOGIDA

PAGO DE FACTURAS EN LINEA

SOLUCIONES DE PAGO

GESTION DE CUENTA EN LiINEA

TRANSFERENCIAS ELECTRONICAS

NOTIFICACION ELECTRONICA

BUZON POSTAL ELECTRONICO

BUSQUEDA EN LiINEA (CODIGOS POSTALES, DIRECCIONES, OFICINAS DE CORREOS)

INFORMACION EN LINEA SOBRE LOS SERVICIOS Y TARIFAS

CONTACTO Y SERVICIOS CLIENTES EN LiNEA

Fuente: Estudio de la UPU sobre ervicios f les digitales, 2

El porcentaje de penetracion de
Internet en los teléfonos anima

a un mayor numero de consu-
midores a comprar en linea a
través de su dispositivo movil. Los
onsumidores también estan mas
avezados y mejor informados que
nunca en cuanto a sus necesidades
y a las soluciones existentes.

0

o Ul

Bangue mondiale, Washington D.C., 2013

~

Mayor variedad de
formas de pago para los
compradores con acceso
restringido a los servicios
bancarios

Contrariamente a los paises desarrollados, los paises en
desarrollo cuentan con un gran nimero de personas que
solo tienen acceso restringido a los servicios bancarios. En
2018, 66% de la poblacion de Africa subsahariana no estaba
bancarizada.®

Las grandes plataformas de pago en linea, tales como PayPal
y Payoneer, han aumentado su presencia en el mundo. Sin
embargo, aun existen desigualdades, ya que estos servicios
no estan disponibles en todos los pafses. Para compensar
estas desigualdades, se han creado plataformas locales de
pago en linea y de transferencia de dinero por teléfono movil,
tales como M-Pesa en Kenya. China instalé en las calles termi-
nales independientes que permiten efectuar compras.

Se nota asimismo un aumento importante de las billeteras
en linea y de las criptomonedas y otras monedas digitales
que permiten efectuar transacciones sin preocuparse del
tipo de cambio o de las cuestiones financieras especificas de
cada pais. La amplia gama de opciones existentes facilita las
compras y los pagos en linea.

Los operadores postales contribuyen a aumentar las opciones
de pago ofrecidas a los compradores que no estan banca-
rizados. En el momento actual, 91% de los operadores
designados de todo el mundo (183 de 2071) ofrecen servicios
financieros, directamente o en asociacion con instituciones
financieras. Estudios recientes revelan que los Correos son,
en comparacion, mejores que las demas instituciones finan-
cieras para bancarizar los segmentos de la poblacién que
tienden a ser excluidos, tales como las mujeres, las personas
desfavorecidas, las que tienen un bajo nivel de instruccion

y las personas que pertenecen a la economfa informal®. Por
lo tanto, serfa logico que las redes postales participen en los
debates en los que los gobiernos, los responsables politicos
y las organizaciones internacionales disefian estrategias para
promover la inclusiéon financiera.”

Plataformas que utilizan
cadenas de bloques

Una cadena de bloques es una forma de «registro» de
transacciones descentralizado y distribuido en el cual las
transacciones se almacenan de manera permanente y segura
mediante técnicas criptograficas. Contrariamente a las bases
de datos tradicionales, que son administradas por una entidad
central, las cadenas de blogues dependen de una red colabo-
rativa que no puede ser controlada por una sola entidad.

La autenticacion de las transacciones se realiza por medios
criptograficos y un protocolo matematico «de consenso»

que determina las reglas de actualizacion del registro, lo que

https://www.itnewsafrica.com/2018/12/66-percent-of-sub-saharan-africans-are-listed-as-unbanked-world-bank/
J.Anson, A. Berthaud, L. L. Klapper et D. Singer, «Financial Inclusion and the Role of the Post Office», document de travail de recherche sur les politiques 6630,

«Panorama mondial de I'inclusion financiere postale» (www.upu.int/uploads/tx_sbdownloader/globalPanoramaOnPostalFinancialinclusion2016Fr.pdf), UPU, 2016.


http://www.upu.int/uploads/tx_sbdownloader/globalPanoramaOnPostalFinancialInclusion2016Fr.pdf
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permite que los participantes que no tienen especial confianza
entre s colaboren sin tener que contar con una sola entidad.
Las cadenas de bloques son, como lo sefiala The Economist,
«magquinas de confianza». Los participantes en una cadena de
blogues pueden acceder al registro y consultarlo en cualquier
momento.

Habida cuenta del potencial de las cadenas de bloques, las
empresas, la sociedad civil, los disefiadores de software, las
universidades, los gobiernos y las organizaciones interguber-
namentales deberian trabajar en estrecho contacto a fin de
evaluar las implicaciones practicas y juridicas de esta tecno-
logia y encontrar soluciones colectivas a los problemas que
se plantean. Esto es especialmente cierto cuando se trata

del comercio internacional. Las cadenas de bloques podrian
hacer que el comercio internacional sea mas inteligente, pero
un comercio inteligente requiere una normalizacion inteli-
gente, que puede lograrse solo a través de la cooperacion. En
un nuevo ecosistema favorable al desarrollo de la tecnologia
de las cadenas de bloques, el comercio internacional podria
cambiar radicalmente de fisonomia de aquf a diez o quince
afios.8

El Internet de las cosas

El Internet de las cosas se define como una infraestructura de
informacion mundial en la que los objetos fisicos y virtuales
estan identificados de forma Unica y conectados a Internet, lo
que permite ofrecer servicios innovadores y avanzados y crear
un modo de vida més préactico y mas inteligente.® El Internet
de las cosas amplia el alcance y la magnitud del comercio
electrénico conectando a las personas, los objetos inteli-
gentes y los objetos no conectados en el modelo comercial
actual, lo cual genera un enorme volumen de datos sobre los
productos y el comportamiento v la satisfaccion de los consu-
midores, implica una mayor comunicacién y determina el
futuro del comercio electrénico.

Inteligencia artificial

La inteligencia artificial es una forma de ofrecer a la industria
soluciones comerciales innovadoras e inteligentes. Aporta
valor agregado a las plataformas de comercio electronico
para que sigan siendo competitivas. Permite que las empresas
se unan y utilicen datos en tiempo real, facilitando una mayor
eficacia y competencia en los negocios y ofreciendo a los
clientes una experiencia personalizada elaborada a partir de
sus preferencias.

La inteligencia artificial permite a un sitio de comercio
electrénico recomendar productos adaptados especialmente
al cliente y a los consumidores buscar productos utilizando un
lenguaje coloquial o imégenes, como si interactuaran con una
persona.

Realidad virtual

La realidad virtual es una tecnologia emergente que tiene la
capacidad de transformar el universo del comercio en linea.
Esta tecnologia ofrece a los consumidores y a los usuarios un
nuevo nivel de interaccion.

La realidad virtual ofrece un sinnimero de posibilidades

para que el cliente pueda visualizar un producto antes de
comprarlo. Por lo tanto, muchas empresas quieren tener su
propia aplicacion de realidad virtual para ofrecer a sus clientes
la posibilidad de probar antes de comprar.

EREE

competitivo del
comercio electronico

El auge del comercio electronico va acompafiado de un creci-
miento rapido y sostenido del mercado de las encomiendas.
El volumen del mercado mundial del comercio electronico

se multiplicod practicamente por veinte desde el afio 2002, y
deberia aumentar alrededor de un 10% por afio hasta 2025
en todas las regiones desarrolladas, para llegar a 8 billones de
EUR®

Una gran variedad de dinamicas de mercado apoyan el
desarrollo del comercio electrénico, con la llegada de nuevas
regiones (p. ej.,, Africa subsahariana, Europa del Este), nuevos
consumidores (p. €]., las personas mayores), nuevos sectores
verticales de productos (p. ej., los muebles), nuevos canales
(p. €., las redes sociales) y nuevas oportunidades (p. €j.,

el comercio instantaneo «hiperlocal») en el universo del
comercio en linea." En realidad, la expansion del comercio en
linea seré cinco veces méas importante que la del comercio
fisico entre 2016 y 2021, y representara 25 a 30% del comercio
total para 2030, comparado con un 9% en el momento actual.

Problemas de
competitividad que
enfrentan los Correos en
el sector del comercio
electronico

La totalidad de la cadena logistica de valor para la gestion de
los pequefios paquetes y las encomiendas es especialmente
atractiva para los gigantes del comercio en linea (Amazon,
Alibaba. JD.com), que recientemente han adoptado una serie
de medidas de integracion. Por ejemplo, Amazon realizd

un pedido de 20 000 camionetas de distribucion a Estados
Unidos de América y Alibaba ofrecié servicios de distribucion

8 «La chaine de blocs peut-elle révolutionner le commerce international?» (www.wto.org/french/res_f/booksp_f/blockchainrev18_fpdf), Organisation mondiale

du commerce, 2018.
9 https://www.itu.int/en/ITU-T/gsi/iot/Pages/default.aspx

10 The endgame for postal networks: How to win in the age of e-commerce. McKinsey 2019. www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/
Travel%20Transport%20and%20Logistics/Our%20Insights/The%20endgame %20for%20postal%20networks%20How%20t0%20win%20in%20the %20age%200f%20

e%20commerce/The-Endgame-for-Postal-Networks.ashx
il Ibid.
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de encomiendas més alla de sus propias necesidades. Estos
tres gigantes, por sf solos, representan actualmente alrededor
de dos quintos de las compras en linea en el mundo, y la
oferta de servicios de distribucién de encomiendas parece
una opcion evidente

Un estudio realizado por McKinsey & Company muestra
que la mayoria de los operadores postales siguen afectados
por costos laborales estructuralmente no competitivos, 20 a
40% mas elevados que los de sus nuevos competidores, asf
como por una cultura basada en los sistemas informaticos y
de aversion al riesgo, mientras que los nuevos competidores
menoscaban sus principales ventajas competitivas: marcas
poderosas y economias de escala.

Consumidores

Hoy en dia, los consumidores esperan una entrega mas
rapida, més transparente y mas practica de sus compras, a
precios equivalentes 0 mas bajos. A pesar de la proliferacion
de las opciones de entrega con valor agregado, incluida

la entrega el mismo dia, alrededor de 70% de los clientes
desearia no tener que pagarla.” Los clientes también siguen
ampliando las categorfas de productos que compran en linea,
en especial los muebles y los productos de alimentacion.

Comerciantes

El estudio de McKinsey & Company pone de manifiesto que
dos quintos de las ventas del comercio electronico son reali-
zadas por los tres gigantes Amazon, Alibaba y JD.com'. Estos
referentes del comercio electronico son capaces de ofrecer

un espectro amplio y evolutivo de soluciones de entrega a sus
clientes, en especial la franja horaria de entrega, un seguimiento
pormenorizado, el cambio de punto de distribucion durante el
encaminamiento, el retiro a domicilio y nuevas soluciones de
acceso tales como las consignas de encomiendas y los sistemas
de casilleros inteligentes. En realidad, muchas de estas innova-
ciones ya se han vuelto una norma en tan solo unos afios.

Nuevos competidores del
sector de las encomiendas entre
empresas y consumidores

Los operadores postales tienen cada vez més dificultades para
asumir el costo de estas innovaciones, ya que los actores del
comercio entre empresas (B2B) y de la distribucién exprés

de encomiendas asf como las empresas emergentes finan-
ciadas con fondos de capital de riesgo (p. €]., Postmates,
DoorDash, e Instacart, que recaudaron 3 900 millones de USD
de inversiones desde 2011y apuntan ahora al comercio del
sector no alimentario) estan dispuestos a desembolsar una
cantidad importante de dinero para poder participar en el
mercado de las encomiendas entre empresas y consumidores.
Para lograrlo, estos competidores renuncian a sus beneficios

12 Ibid

a corto plazo a cambio de un aumento de los ingresos o
rebajan sus tarifas vendiendo servicios cruzados.

Las expectativas de los consumidores contindian aumentando
y estos estan cada vez mas renuentes a asumir costos adicio-
nales. Los vendedores en linea, en especial, presionan a sus
socios logisticos para que asuman esos costos a fin de poder
compensar los gastos de envio perdidos y mantener intacta
su «economia por unidad» (unit economics).

El tamafio y la sofisticacidn cada vez mayores de estos
comerciantes en linea con respecto a sus socios logisticos les
permiten obtener las concesiones que desean —gracias a la
amenaza implicita y cada vez mayor de la posibilidad de inter-
nalizar la logistica o de recurrir a multiples proveedores.”

Servicios postales eficaces son la
esencia del comercio electronico

Para poder sobresalir en el mercado competitivo del comercio
electrénico, los Correos deben establecer rapidamente un
ecosistema integrado de comercio electrénico transfronterizo
utilizando plataformas fisicas de comercio electrénico inter-
conectadas con plataformas digitales, sobre la base de una
serie de normas y de herramientas informaticas innovadoras
provistas por la UPU.

Ser competitivo en un
mercado del comercio
electronico en pleno auge

Con el crecimiento sostenido del comercio electrénico
durante los proximos afios, los Correos deberian continuar
desempefiando un papel esencial en este mercado gracias a
sus competencias basicas. Para posicionarse, los operadores
postales deben optimizar alin més sus operaciones actuales
fortaleciendo las competencias en materia de clasificacion,
transporte, recogida y distribucién, asi como las funciones de
apoyo a las empresas, a menudo desatendidas.

El estudio de McKinsey & Company propone siete soluciones
clave para reducir los costos totales hasta un 20%.® Entre
estas soluciones, las que tuvieron mayor impacto para
muchos actores son el uso de métodos avanzados de
integracion de la produccion, la introducciéon de una plani-
ficacion flexible de los recursos apoyada por técnicas anali-
ticas, y la automatizacion de la planificacion operativa y de las
actividades de apoyo hasta un 50%.

Los Correos también necesitan un programa a largo plazo
para definir la capacidad adicional requerida para participar
en el desarrollo sostenido de los envios de encomiendas. Ese
programa a largo plazo debe responder a tres preguntas
clave:

13 www.pitneybowes.com/content/dam/pitneybowes/us/en/ecommerce-study/2018-global-ecommerce-study-overview.pdf

14 The endgame for postal networks: How to win in the age of e-commerce. McKinsey 2019 www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/
Travel%20Transport%20and%20Logistics/Our%20Insights/The%20endgame%20for%20postal%20networks %20How%20t0%20win%20in %20the %20age%200f%20

e%20commerce/The-Endgame-for-Postal-Networks.ashx
15 Ibid
16 Ibid
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¢CUALES SON LAS CAPACIDADES QUE SE
NECESITAN (Y DONDE) PARA APLICAR LAS
NUEVAS ESTRATEGIAS DE EJECUCION DE LOS
PEDIDOS EN MATERIA DE SERVICIOS DE LOS
COMERCIANTES EN LiNEA?

(’_CUI-’\L ES EL TIPO ADECUADO DE TECNOLOGIA
DE AUTOMATIZACION DE LOS PRODUCTOS?

¢COMO INTEGRAR MEJOR LA CAPACIDAD
ADICIONAL PARA PROTEGER LA ECONOMIA DE
RED COMUN?

Los autores del estudio agregan que, dado que alrededor de
75% de los problemas de atrasos de distribucion en las redes
postales en la actualidad son de origen estructural, las inver-
siones estratégicas en la red permitirian no solo crear una
capacidad de crecimiento y mejorar el costo operativo, sino
también introducir un verdadero cambio en lo que respecta
a la oferta de servicios. De este modo, los lideres del sector
ya estan invirtiendo constantemente miles de millones de
dolares en sus redes.

Los Correos pueden seguir desempefiando un papel impor-
tante en diversas areas del mercado del comercio electronico:
pueden ofrecer soluciones de distribucion, de logistica y

de pago y formar asociaciones para ofrecer soluciones de
comercio electrénico mas amplias, a fin de satisfacer las
necesidades de los diferentes mercados.

Por qué los Correos entran
en el mercado del comercio
electronico

Al adoptar estrategias de diversificacion, los Correos facilitan
el comercio electrénico y crean una ventaja competitiva
Unica. El informe de la UPU sobre la economia digital revela
también que, mediante la diversificacién, los Correos crean
un mercado potencial para el comercio electrénico.” Los
Correos también siguen siendo competitivos en un mercado
del comercio electrénico en pleno auge protegiendo y forta-
leciendo su actividad principal. El cuadro que figura a conti-
nuacion muestra el gran nimero de Correos que comparten
estas opiniones — mas de la mitad de los que respondieron el
cuestionario:

Motivos Porcentaje de Correos

MoVILIZACION Los Correos son considerados
DE como un proveedor de servicios
COMPETENCIAS de confianza por 83% de los
operadores designados en 2017
(contra 72% en 2015)

69% de los Correos aprovechan
las sinergias entre los servicios
electronicos y sus actividades en
linea

17 «L'‘économie numérique et les services postaux numériques
— Panorama mondial», UPU, 2019.

18 Ibid

69% de los Correos desean
introducir servicios digitales para
generar nuevos ingresos a partir de
los servicios postales electrénicos

y compensar la mayor parte, o la
totalidad, de las (posibles) pérdidas
de ingresos relacionadas con el
correo

DIVERSIFICA-
CION

82% de los Correos desean
aprovechar una parte de mercado
lo méas importante posible

PROTECCION
Y FORTALE-
CIMIENTO DE
SU ACTIVIDAD
PRINCIPAL

64% de los Correos reaccionan
ante la competencia

70% de los Correos desean entrar
en el mercado antes que los
competidores

Principales obstaculos para
los Correos que ingresan

al mercado del comercio
electronico

Los grandes competidores plantean varias amenazas para los
operadores postales, al igual que las tecnologias digitales en
constante evolucion. Las Ultimas investigaciones realizadas
por la UPU identificaron los cinco principales obstaculos para
la implementacion de servicios postales digitales en apoyo del
comercio electrénico.®

A escala mundial, més de la mitad de los Correos se enfrentan
a las siguientes dificultades:

RECURSOS LIMITADOS QUE IMPIDEN LA
IMPLANTACION COMPLETA DE LOS SERVICIOS
POSTALES ELECTRONICOS.

NECESIDAD DE TIEMPO PARA LA TRANSICION
HACIA UNA CULTURA DIGITAL.

LIMITACIONES DE LA INFRAESTRUCTURA
INFORMATICA.

COMPETENCIAS INTERNAS INSUFICIENTES
PARA EL DESARROLLO DE LOS SERVICIOS
ELECTRONICOS.
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Los Correos pueden seguir
desempenando un papel
importante en diversas areas
del mercado del comercio
electrénico: pueden ofrecer
soluciones de distribucion, de
logistica y de pago y formar
asociaciones para ofrecer
soluciones de comercio
electréonico mas amplias, a fin
de satisfacer las necesidades
de los diferentes mercados.

Més de la mitad de los Correos en cada regién se enfrentan
a los cinco desafios siguientes:

Obstaculos
Recursos limitados
Infraestructura informatica insuficiente

Necesidad de transicion hacia una
cultura digital

Falta de expertos para el desarrollo de
los servicios electrénicos

La adopciéon de los servicios postales
electrénicos por los consumidores
insume mas tiempo de lo previsto

El marco juridico restringe el alcance de

REGION - .
los servicios electronicos

ARABE
Pocos modelos comerciales posibles y

utilizacion por los vendedores en linea
de sus propias redes de distribucion

La adopcion de los servicios postales
electronicos por los consumidores
insume mas tiempo de lo previsto

Inversion insuficiente para la
implantacién completa de los servicios
electrénicos

Falta de expertos para el desarrollo de
los servicios electrénicos

Asia/ Inversion insuficiente

Despacho de aduana

PAciFico

Limitaciones de la infraestructura
informatica

La adopcion de los servicios postales
electrénicos por los consumidores
insume mas tiempo de lo previsto

Falta de expertos para el desarrollo de
los servicios electrénicos

EUROPA Y Necesidad de transicién hacia una

CEl cultura digital

Falta de capacitacién de los empleados
Recursos limitados que impiden la
implantacion completa de los servicios
Marco juridico restrictivo

Despacho de aduana que constituye
un obstaculo para los servicios
electronicos y el desarrollo postal
PAiSEs Necesidad de tiempo para la transicion
TN gl i hacia una cultura digital

ZADOS La adopcion de los servicios postales
electronicos por los consumidores
insume mas tiempo de lo previsto

Infraestructura informatica insuficiente

AMERICA
LATINA Y EL
(&.\:1]:11

Inversion insuficiente

Largo perfodo de transicion hacia una
cultura digital

Despacho de aduana

Comerciantes en linea que utilizan sus
propias redes de distribucion

Principales competi-

dores de los operadores
postales en el mercado del
comercio electronico

Para que los Correos puedan seguir siendo competitivos,

es fundamental que comprendan los desafios internos y
externos a los que estan expuestos: si desean mantener

su actividad principal y ofrecer servicios universales de la
manera mas econdmica posible, los operadores postales
deben convertirse en actores competitivos en el mercado de
las encomiendas.
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El mercado del comercio
minorista en linea esta cada

vez mas concentrado. Los

tres gigantes del comercio
electronico, Amazon, Alibaba y
JD.com, representan por si solos
aproximadamente el 40% de las
ventas en linea, dominando siete
de los diez principales mercados
del comercio electronico
mundial.

En los demas mercados, sus homologos son igual de grandes
(Flipkart en India e eBay en Corea (Rep.). Solo en Rusia
(Federaciéon de) el mercado del comercio electréonico aiin no
est4 dominado por un actor en particular.®

Principales empresas de comercio electrénico en el mundo:

AMAZON es la mayor empresa de comercio electrénico,
con ingresos que alcanzan aproximadamente a 180 000
millones de USD. Esta empresa esta estableciendo rapida-
mente su propia red de distribucion en sus principales
mercados.

JD.COM es el mayor actor del comercio electrénico en
China, con mas de 300 millones de clientes activos. Gracias
a sus ingresos de mas de 55 000 millones de USD en 2017,
desarrolla soluciones de distribucion innovadoras y mejora la
experiencia del cliente.

ALIBABA puede ser considerado como un facilitador del
comercio electrénico. Relaciona a los vendedores y los consu-
midores a través de un ecosistema bien desarrollado y ofrece
servicios financieros y de pago para simplificar las compras.

EBAY es un sitio de remates en linea que relaciona a compra-
dores y vendedores, que era al comienzo un sitio de venta
entre particulares. En la actualidad, si bien ain permite
rematar articulos de segunda mano, eBay también ofrece
productos nuevos.

RAKUTEN ofrece una variedad de servicios electronicos e
Internet, dado que Rakuten Ichiba es la mayor plataforma de
comercio electrénico de Japon. Pero esta empresa no es solo
una plataforma de comercio electrénico, es una verdadera
empresa digital que ofrece una amplia gama de servicios.

Establecida en Brasil, B2W es una de las mayores plata-
formas de comercio electronico de América Latina. Nacida
de una fusién entre Americanas.com y Submarino.com, sus
ingresos en 2017 ascendieron a 2 100 millones de USD, o sea
la mitad de los ingresos del comercio en linea en Brasil.

Creada en Berlin en 2008, ZALANDO es una plataforma de
comercio en linea que vende una amplia gama de productos.
La empresa esta establecida actualmente en més de 15
paises de Europa y generd mas de 5 000 millones de USD de
ingresos en 2017.

Con operaciones en 785 zonas metropolitanas del mundo,
UBER comenz6 su actividad ofreciendo servicios de
conexion entre usuarios y conductores. Actualmente, la
empresa ofrece servicios a través de aplicaciones moviles,
entre otros de taximetro, de reparto de comidas a domicilio y
de uso compartido de vehiculos.

Creada en 2007, la empresa FLIPKART, con sede en Indig,
comenzo su actividad con la venta de libros en linea. Al
abrirse rapidamente a otros productos, vendié méas de 51% de
los teléfonos inteligentes en India en 2017. En 2018, Walmart
tomo el control de 77% del capital de Flipkart, por un importe
de 16 000 millones de USD.

YANDEX es una empresa especializada en productos

y servicios relativos a Internet (motores de busqueda,
navegacion, transporte y comercio electrénico). En 2018,
fusiond su actividad Yandex NV con Uber y también comenzd
a probar vehiculos autbnomos.

En muchos casos, estos competidores representan oportu-
nidades y amenazas para los operadores postales. Ofrecen
oportunidades en la medida en que favorecen el comercio
en linea, que requiere la distribucion fisica de los articulos
comprados. Sin embargo, también constituyen una amenaza,
ya que muchos de ellos revolucionan los métodos tradi-
cionales de trabajo y buscan soluciones de distribucién
alternativas.

Los operadores postales deben
estar atentos a estas senales de
alerta. Aun cuando los gigantes
del comercio electronico
adoptan disposiciones para
poder satisfacer una parte cada
vez mayor de sus necesidades
logisticas internas, estan prepa-
rando el terreno para conquistar
nuevas partes de mercado.

19 www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Travel%20Transport%20and%20Logistics/Our%20Insights/The%20endgame%20for%20postal%20networks %20
How%20to%20win%20in%20the%20age%200f%20e%20commerce/The-Endgame-for-Postal-Networks.ashx
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Cadena de valor del comercio electrénico

Cadena de valor fisica del comercio electrénico

En el grafico que figura a continuacion se presenta el ciclo completo de una cadena de valor del comercio electrénico, que
comprende el flujo fisico y el flujo digital de datos del envio asf como también el pago. El intercambio electrénico de informacion
es obligatorio para la localizacion y el seguimiento de los datos de los envios en una cadena de valor del comercio electrénico. Los
operadores designados intercambian la informacion previa a la expedicién y la informacién sobre la recepcion de los despachos,
de acuerdo con el Reglamento del Convenio de la UPU2. La informacion, suministrada por los operadores designados, también es
comunicada al cliente.

Para los servicios fisicos de la UPU que ofrecen el seguimiento entre los elementos de servicio, se exige la siguiente informacion
de seguimiento y localizaciéon para los envios postales de entrada y de salida.

Aconteci-
miento

EMF

EDD

EDE

EMG

EDG

EDH

EMI

EMH

ITMATT

CusITM/
CUSRSP

Description

Deposito/recogida

Llegada a la oficina de
cambio expedidora (OC)
Salida de la OC
expedidora

Llegada a la OC

de destino

Presentacién del envio a
los servicios aduaneros a
la importacion
Devolucién del envio por
los servicios aduaneros
a la importacién
Retencion en la aduana
a la importacion

Salida de la OC

de destino

Llegada al centro

de clasificacion

Salida del centro

de clasificacion
Llegada a la oficina de
distribucion

Salida del envio de la
oficina de distribucion para
distribucion fisica
Llegada del envio al
punto de recogida

Distribucion final

Intento de distribucion/
intento fallido de
distribucion

Eléments de données

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | Identificador de la oficina de origen

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | OC expedidora

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | OC expedidora

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | OC de destino

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | OC de destino

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | Identificador del punto de devolucion

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del

acontecimiento | OC de destino | Motivo de la retencién en la

aduana a la importacion

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | OC de destino

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | Identificador de la oficina de distribucion
Identificacién del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | Identificador de la oficina de distribucién
Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | Identificador de la oficina de distribucion
Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | Identificador de la oficina de distribucion

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | Identificacién del punto de recogida

Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | Identificador de la oficina de distribucion
Identificacion del envio | Pais de destino | Fecha y hora del
acontecimiento | Identificacién del punto de recogida

CUADRO 3.1 — ACONTECIMIENTOS DE SEGUIMIENTO OBLIGATORIOS — CADENA DE VALOR FiSICA

Oficina de
Correos

OC (origen)

OC (origen)

OC (origen)

oC
(destino-zona
aduanera

oC
(destino-zona
aduanera

oC
(destino-zona
aduanera

OoC

Centro de
clasificacion

Centro de
clasificacion

Oficina de
Correos

Oficina de
Correos

Casilleros

Oficina de

Correos/domicilio

Domicilio

Estos mensajes sirven para la transmision de las declaraciones de aduana electrénicas entre los operadores designados v las
aduanas asi como mensajes de respuesta de las aduanas y los Correos.

20 http://www.upu.int/uploads/tx_sbdownloader/actinThreeVolumesManualOfConventionEn.pdf
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Cadena de valor digital del comercio electronico

La cadena de valor digital, que se centra en las actividades de un comprador en linea, comienza con la busqueda de un articulo
en una tienda electrénica. La compra en linea es un proceso mediante el cual un cliente adquiere mercaderias y servicios directa-
mente a un vendedor a través de Internet sin un servicio intermediario. Los compradores en linea pueden consultar los sitios web
de tiendas electrénicas desde la comodidad de su domicilio y hacer sus compras por medio de su ordenador.

El cuadro que figura a continuacion describe la cadena de valor del comercio electronico desde el punto de vista del cliente. La
primera etapa comienza cuando el cliente visita un sitio de venta en linea para buscar un articulo. Una vez que eligi¢ su articulo,
el sitio web le envia una solicitud de pago. La validacién del pago activa el envio de una confirmacion de pago.

Después de efectuado el pago, se tramita el pedido. Cuando un comprador realiza un pedido, el proveedor le envia una confir-
macion de pedido (p. )., un correo electrénico).

Una confirmacién de pedido contiene informacion importante para el cliente, entre otros las referencias del pedido y las fechas
de entrega estimadas. El cliente recibe un nimero de seguimiento que podré utilizar luego para seguir el encaminamiento de su
encomienda.

La Ultima etapa de la cadena de valor del comercio electronico consiste en encaminar el articulo hasta el punto de distribucion
final elegido por el cliente. La distribucion se valida cuando el cliente recibe el articulo. La recepcion generalmente da lugar a una
confirmacién de recepcion.

CUADRO 3.2 — CADENA DE VALOR DIGITAL DEL COMERCIO ELECTRONICO

Acontecimiento

RECHERCHE Tienda en linea Internet-API
PAIEMENT Tienda en linea Solicitud de pa-go-API
COMMANDE Tienda en linea (banco) Pedido tramitado-API
PAIEMENT Tienda en linea Confirmacién de recepcién-API
COMMANDE Tienda en linea Confirmacion de pago-API
CONFIRMATION Tienda en linea Confirmacion de pedido-API
EXPEDITION Tienda en linea Confirmacién de expedicion-API

DISTRIBUTION Tienda en linea Confirmacion de distribucion-API

Con el crecimiento sostenido

del comercio electronico
durante los proximos anos, los
Correos deberian continuar
desempenando un papel esencial
en este mercado gracias a sus
competencias basicas.
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30%

DEL TOTAL DE VENTAS AL POR

MENOR SE REALIZARA A TRAVES
DE INTERNET EN 2030

El comercio en linea crecera
cinco veces mas rapido que

el comercio fisico entre

2016 y 2021

4.88

I
BILLONES DE USD

es la suma estimada
de ingresos del

comercio en linea
en 2021

10%

ES LA TASA DE
CRECIMIENTO ANUAL

prevista del mercado

global del comercio
electronico

91%

DE LOS CORREOS OFRECEN
SERVICIOS FINANCIEROS,
directamente o en
asociacion con otras
instituciones financieras.

83%

DE LOS CORREOS SON
CONSIDERADOS COMO
PROVEEDORES DE
SERVICIOS DE CONFIANZA
de los OD en 2017

(contra 72 % en 2015)

710%

DE LOS CORREOS
DESEAN ENTRAR EN
EL MERCADO

antes que los
competidores




Capitulo IV -
Elementos clave
del comercio electronico



Capitulo IV — Elementos clave del comercio electronico | 35

El comercio electrénico comprende cualquier forma de
actividad econémica realizada por Internet, incluidas la fabri-
cacion, promocion, venta y distribucion de productos. Es
necesaria una perspectiva bien organizada y mas detallada
de los elementos clave del comercio electrénico para
comprender mejor e identificar las oportunidades para los
Correos. Esos elementos deben ser considerados como parte
de la planificacion e implementacion del comercio electronico
y distribuidos en tres categorias:

PRINCIPALES ELEMENTOS DIGITALES: clementos
relativos a los portales de comercio electrénico, que
comprenden el apoyo y las herramientas técnicas, la
gestion del contenido, los mecanismos de busqueda de
productos y los modelos comerciales.

PRINCIPALES ELEMENTOS RELATIVOS AL PAGO:
elementos relativos a las herramientas de pago electrénico
disponibles y a los modelos comerciales.

PRINCIPALES ELEMENTOS FiSICOS: servicios y herra-
mientas esenciales relativos a la expedicion, la distribucion,
la ejecucion del pedido y los modelos comerciales.

TIENDAS
ELECTRONICAS
EN MERCADOS

TIENDA
ELECTRONICA
DE RODUCTOS

" ostasss | e evcenos PORTALES
DE COMERCID
Fais ELECTRANICO

CIBER-
MERCADOS

POSTALES
DE COMPRAS
EN LINEA

; o INTERCAMBID DE DATOS

DIGITAL

Existen también otros aspectos transversales que son cruciales
para cualquier estrategia de comercio electronico. Estos
aspectos se agrupan en dos categorias.

INTERCAMBIO DE DATOS: normas y herramientas
para el intercambio de datos relativos a los productos, los
derechos de aduana y las tasas, los clientes, los pedidos,
y otra informacion que se comparte entre los actores del
comercio electronico.

SEGURIDAD: |a sequridad es esencial para garantizar
la confianza y reducir el fraude en cada una de las tres
dimensiones (digital, fisica y pagos).

El gréfico siguiente muestra los elementos clave del comercio
electrénico:

Figura 4.1 - Elementos clave
del comercio electrénico

MARKETING [| MARKETING
DIRECTO [ POR CORREO
ELECTRONICO

REDES

SOCIALES

CANALES DE
PROMOCION

PuBLICIDAD
EN LA WEB S SEO

PRINCIPALES ELEMENTOS
DEL COMERCIO ELECTRONICO

DEvOLUCION 5 TARJETAS
Ll]El’S-I-":A DE MERCADERiAS | P'STRIBUCION DERET e
] DEpOsITO ¥ TARJETAS
ADUANA EJECUCION DE CREDITO
DE LOS PEDIDOS VIRTUALES
@ ®

PAGO AL
MOMENTO DE
LA ENTREGA

PAGOs
MOVILES

TARJETAS
INTELIGENTES

PASARELAS
DE PAGO

BILLETERA PAGOs POR [l SERVICIOS DE

ELECTRONICA

OFICINA

DEPOSITO,
DE CORREOS

EN GARANTIA
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Los portales postales de
comercio electronico son el
principal punto de contacto
virtual entre vendedores y
compradores.

A través de estos portales, las tiendas electrénicas se dan

a conocer a los consumidores y suministran informacion
esencial sobre sus productos y servicios, incluidas las tarifas y
condiciones de expedicion, y otra informacién comercial que
los clientes necesitan para realizar una transaccion.

Portales de comercio
electronico

Tienda electronica de productos
filatélicos y postales

Un Correo puede crear una tienda electrénica para vender sus
propios productos y servicios postales en linea. Esto puede
ayudar a ofrecer mas servicios de comercio electrénico.

Los productos filatélicos son una opcién evidente para una
tienda postal en linea.

Estudio de caso: Correo Uruguayo

Correo Uruguayo cred su propia tienda de filatelia y vende
sus propios productos y servicios postales en linea®.

Tiendas electronicas en mercados
electronicos de terceros

Los mercados electronicos son canales de venta muy eficaces
que ponen en contacto a vendedores y compradores. Vender
en los mayores mercados electrénicos, tales como Amazon,
eBay o Tmall (China (Rep. Pop.)), permite aumentar la visibi-
lidad y el alcance de las pequefias y medianas empresas
(pymes) a niveles nacional e internacional.

Esto permite ademas que los consumidores accedan a los
productos desde cualquier pais y cualquier lugar, a través de
la red postal.

Estudio de caso: Correos

Correos, el operador postal espafiol, aloja un servicio web
denominado Comandia. Comandia se especializa en el

comercio electronico, el alojamiento web, las estrategias

de marketing y las herramientas de venta en linea y de
desarrollo de la actividad comercial en los mercados electro-
nicos mundiales?.

21 Www.stamps.uy.post/
22 www.comandia.com/blog/

Portales postales de compras en
linea (tiendas electronicas)

Las tiendas electronicas son un tipo de plataforma que utilizan
los Correos para ofrecer soluciones y servicios de comercio
electronico. Estas tiendas permiten a las mipymes exponer y
vender sus productos en linea.

Una tienda electrénica ofrece servicios simples y seqguros
mediante una interfaz de usuario que utiliza las Ultimas tecno-
logias y protocolos de proteccién para sitios web. El cliente
puede conectarse al sitio web, registrarse, ver la lista de
productos y servicios disponibles y efectuar compras.

Las tiendas electronicas también pueden ofrecer soluciones
de comercio electrénico, no solo a los Correos, sino también
a los empresarios, ya que estos sitios web constituyen una
forma optima de presentar productos y servicios a una amplia
clientela potencial. Esto aumentara el nimero de vistas y

de ventas y generara considerables ingresos tanto para los
empresarios como para los Correos.

Estudio de caso: Turkish Post

PTTEM, filial de Turkish Post, ofrece a los clientes una plata-
forma que permite adquirir productos, pagar impuestos o
comprar crédito movil, y permite a las pymes vender sus
productos o servicios. Ademas, en colaboracion con otros
Correos nacionales, PTTEM comenz6 a ofrecer servicios

de comercio electronico a usuarios de otros paises. PTTEM
esta orientada a los consumidores, comerciantes y socios
postales a niveles local y regional. Todo el proceso que
consiste en encontrar el producto y adquirirlo, efectuar

el pago y distribuir la encomienda es administrado por
PTTEM. Turkish Post o los deméas operadores nacionales,
por su parte, se encargan de gestionar la aceptacion de los
vendedores y la distribucién a los clientes. Ademas, PPTEM
amplio sus servicios ofreciendo una plataforma de servicios
para el comercio internacional, la ejecucion de las transac-
ciones electronicas para los vendedores y los socios,
programas de fidelidad para los socios, cajas de expedicion
listas para llevar y soluciones de comercio electrénico y de
servicios para las empresas.

PTTEM desarrolla y gestiona tecnologias y operaciones de
extremo a extremo:

para una plataforma de comercio electronico local
(epttavm.com) que registra mas de 10 millones de
visitas por mes y que verifico mas de 10 000 vende-
dores en nombre de Turkish Post y en asociacién con
el operador.

para una plataforma de comercio electrénico inter-
nacional (Ready2Sale) y otras plataformas de socios
postales, tales como turkishsoug.com para Qatar Post,
eshop.posta.ba para Bosnia y Herzegovina Post, etc.

Avec les produits de marché, PTTEM a intégré plusieurs
services destinés aux clients de la poste turque dans la
plate-forme, tels que des recharges pour le systeme FTS
(Fast Transit System, télépéage prépayé pour autoroute),
le paiement de taxes/amendes/polices d'assurance pour
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véhicules et des casiers postaux intelligents;

En outre, PTTEM a aussi développé des services pour
les vendeurs et les marques, comme des services d'exé-
cution des commandes de commerce électronique, des
programmes de fidélité et le systeme FTS d'entreprise et
solutions de commerce électronique international.

Enfin, PTTEM est devenu un fournisseur de services de
commerce électronique a 360 degrés a la fois pour les
PME, les clients professionnels et les clients particuliers de
la poste turque.

Estudio de caso: Saudi Post

E-mall es una plataforma que ofrece soluciones y servicios
para el comercio electrénico en inglés y en arabe en
Arabia Saudita. Esta plataforma permite a las empresas, a
las organizaciones con fines de lucro y a las instituciones
de beneficencia exponer y vender sus productos y servicios
en linea. Los consumidores pueden visualizar los productos
por categoria y pagar sus compras con tarjeta de crédito

0 en efectivo en las oficinas de Correos de Saudi Post en
todo el pals. Los articulos son entregados luego directa-
mente en la direccion de los clientes gracias a la red de
distribucion de Saudi Post. E-mall ofrece un servicio de
atencion al cliente disponible las 24 horas del dia a través
de un centro de atencion telefénica (n° 9200 05590) y
posee cuentas en redes sociales, tales como Twitter y
Facebook.

Las tiendas de la plataforma también pueden promover
la inclusion y mantener la tradicion: Saudi Post cred una
filial denominada Souq Algarya («el mercado del pueblo»)
para exponer y vender productos artesanales realizados
por mujeres. Esta tienda se caracteriza por su disefio
tradicional y agrupa gratuitamente en un mismo lugar a
instituciones de beneficencia y asociaciones de artesanos.
Souq Algarya apoya a los artesanos y sus familias propor-
cionandoles un punto de venta accesible todo el afio. Esta
plataforma promueve ademas diferentes formas tradicio-
nales de artesania®.

Mercado electrénico

Una plataforma de comercio electrénico es un sitio web en el
que distintos proveedores ofrecen productos o informacién
sobre servicios, mientras que las transacciones son proce-
sadas por el operador de la plataforma.

En las plataformas de comercio electrénico, las empresas
pueden registrarse como compradores o vendedores y
efectuar transacciones comerciales entre empresas a través
de Internet. El uso de Internet contribuyd a eliminar los inter-
mediarios en las transacciones. Las plataformas de comercio
electronico son sistemas de informacion basadas en la web
que ofrecen oportunidades comerciales tanto a los vende-
dores como a los compradores.

23 https://sp.com.sa/en/E-Commerce/Pages/EMall.aspx

Las plataformas permiten a los compradores comparar
diversos productos y servicios teniendo en cuenta diferentes
factores (rendimiento, calidad, precio, etc.). Los compradores
tienen acceso a una mayor variedad de productos y servicios,
y los vendedores tienen acceso a la clientela de forma més
practica y economica. Los vendedores acceden a nuevos
mercados, encuentran nuevos clientes y aumentan sus ventas
generando mas valor para los compradores. Existen cuatro
tipos de plataformas de comercio electrénico:

PLATAFORMA INDEPENDIENTE

Una plataforma de comercio entre empresas administrada
por un tercero y abierta a los compradores y vendedores de
un sector en particular. Cuando una entidad se inscribe en
una plataforma independiente, recibe ofertas en un sector
especifico.

Ejemplo: Alibaba.

PLATAFORMA ORIENTADA AL COMPRADOR

Un conjunto de personas que tienen intereses comer-
ciales comunes se relne para crear un entorno de compras
favorable. De este modo, los clientes tienen un poder de
negociacion suficiente para comprar al proveedor al precio
deseado. Los proveedores también pueden beneficiarse de
esta plataforma, ya que les proporciona una clientela con la
que pueden compartir sus catalogos.

Ejemplo: Amazon.

PLATAFORMA ORIENTADA AL PROVEEDOR

Este tipo de plataforma es conocida con el nombre de «direc-
torio de proveedores». Permite a los vendedores mejorar

su visibilidad gracias a diferentes medios de comunicaciéon,

y a los proveedores llegar a un gran nimero de posibles
compradores.

Ejemplo: eBay.

PLATAFORMA HORIZONTAL Y VERTICAL

Plataforma horizontal — Compradores y vendedores
de diferentes sectores o regiones pueden reunirse para
realizar transacciones.

Plataforma vertical — Brinda acceso a través de Internet
a diferentes segmentos de un sector en particular, a todos
los escalones de la jerarquia.

Las redes sociales ofrecen
posibilidades de desarrollo
comunitario que no se encuentra
en ningun otro sitio. Tanto si
publica contenido en segundo
plano en su pagina personal
como si crea un grupo en el

que participa su empresa, vale

la pena aprovechar todo el
potencial de las redes sociales.
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Canales de promocion

Redes sociales

Las redes sociales desempefian un papel importante en el
marketing. Los consumidores buscan activamente las marcas
que les gustan o que les interesan, y un nimero cada vez
mayor de usuarios utiliza las redes sociales para encontrar un
producto o decidir la realizacion de una compra.

Las redes sociales ofrecen posibilidades de desarrollo comuni-
tario que no se encuentra en ningun otro sitio. Tanto si publica
contenido en segundo plano en su pagina personal como si
Crea un grupo en el que participa su empresa, vale la pena
aprovechar todo el potencial de las redes sociales.

Las redes sociales, tales como Facebook, Google+ e
Instagram a través de su funcién «Shopping», pueden ser
utilizadas para el comercio electrénico. Estas plataformas
utilizan vitrinas electrénicas especialmente adaptadas a las
redes sociales muy interactivas.

Accesibles desde los navegadores tradicionalmente insta-
lados en los ordenadores, estos modelos de tiendas electro-
nicas también pueden estar disponibles en tabletas, teléfonos
inteligentes y television digital.

Marketing directo

El marketing directo consiste en ofrecer publicidad direc-
tamente a un grupo de consumidores. Una categoria del
marketing directo es la publicidad directa, mediante la cual se
envian materiales fisicos directamente a los consumidores

(p. ej. materiales de promocién, folletos y catélogos).

El marketing directo aumenta la visibilidad de las tiendas
electronicas, especialmente si se integra al contenido web y a
las herramientas de publicidad en linea.

Marketing por correo electronico

Ademas del correo tradicional, el correo electronico puede
utilizarse para llegar a los posibles clientes del comercio
electrénico. El correo electrénico puede ser una forma
sumamente eficaz de marketing directo para llegar a listas
seleccionadas de clientes que ya han aceptado recibir infor-
macion sobre productos o servicios especificos.

Los vendedores deben tener cuidado con el correo basura
(spam), correo electronico no deseado de distribucion
masiva, que es ilegal en algunas jurisdicciones. Ademés de
los problemas juridicos y éticos asociados, las actividades
relativas al spam pueden destruir la reputacion de la tienda
electronica.

Por lo tanto, es importante considerar el ofrecimiento

de soluciones de correo electronico seguro. La UPU ha
trabajado en la norma S52 para permitir el envio seguro
de correo electrénico. Este nivel de seguridad aumenta las
probabilidades de que los posibles clientes hagan clic en
el enlace, ya que garantiza que el correo electronico no es
fraudulento.

Publicidad en la web

La publicidad Web consiste en vincular la tienda electronica
con otros sitios web para aumentar la visibilidad. Hay
diferentes formas de lograrlo:

MOTORES DE BUSQUEDA: |05 expertos sefialan

que aproximadamente el 70% de las compras electro-

nicas implican un proceso de busqueda. Los motores de
busqueda web son un medio practico para que los usuarios
se desplacen por la gran cantidad de informacion disponible
en Internet.

ENLACES PATROCINADOS: los motores de busqueda
también permiten enlaces patrocinados, a saber, anuncios
relacionados con los parametros de busqueda ingresados
por los usuarios. Los anunciantes seleccionan un conjunto de
palabras clave y cuando alguien busca una de ellas, un motor
de enlaces patrocinados muestra anuncios relacionados con
esa palabra. Esta es una forma eficaz y econdmica de comer-
cializar un producto, ya que los anuncios estan directamente
relacionados con las necesidades de los posibles clientes. Este
modelo de publicidad se basa en una modalidad de «costo
por clic», segun la cual los minoristas pagan Unicamente por
los clics que efectivamente se realizan en el anuncio.

SITIOS WEB DE COMPARACION DE PRECIOS: ademés
de buscar los productos v las tiendas que el usuario desee,
los sitios web de comparacién de precios ofrecen herra-
mientas que permiten comparar precios y la calidad de
servicio.

BANNERS: los anuncios de tipo banner generalmente
aparecen en el extremo superior o inferior de una pagina
web, pero pueden utilizarse otros modelos tales como
anuncios intersticiales, emergentes y en segundo plano.

MERCADOS ELECTRONICOS: entornos en Internet que
relnen a compradores y vendedores para que puedan
realizar transacciones de manera mas eficaz en un entorno
competitivo.

Optimizacion de motores de busqueda

La optimizacidon de motores de busqueda (en inglés Search
engine optimization o SEO) consiste en optimizar el rango de
aparicion de un sitio web en las paginas de resultados de un
motor de busqueda a fin de aumentar el trafico natural en
ese sitio. Los canales que se benefician de una estrategia de
optimizacion de motores de busqueda son los sitios web, los
blogs vy las infografias.

La optimizacién de motores de busqueda consiste en garan-
tizar que un sitio sea accesible a un motor de busqueda y
ampliar las posibilidades de que sea encontrado por ese
motor de busqueda. Para recibir mas tréfico, aumentar el
conocimiento de su marca y vender mas productos, los
Correos deben optimizar el motor de budsqueda de su sitio
web.
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Publicidad al «costo por clic»

La publicidad al costo por clic (en inglés «pay-per-click»,

0 PPC) es un modelo de marketing digital en el que los
anunciantes pagan solo cuando un internauta hace clic en
su anuncio. Se trata de una forma de comprar visitas en un
sitio web, mas que de una forma de «ganar» esas visitas
naturalmente.

La publicidad en los motores de blsqueda es una de las
formas més populares de PPC. Permite que los vende-
dores hagan una oferta de colocacién para que el anuncio
aparezca en los enlaces patrocinados de un motor de
busqueda cuando un internauta busca una palabra clave
que esté relacionada con su oferta comercial.

Hay dos fuerzas dominantes en el PPC: Google Ads y
Facebook/Instagram Ads. Google Ads ayudara a los
anunciantes a conectarse con usuarios que buscan productos
0 servicios como los que ellos ofrecen.

Modelos comerciales
digitales

Portales de comercio electronico

Tiendas postales electrénicas

Este modelo comercial permite ofrecer una amplia gama
de productos postales, ademés de los sellos y articulos
de coleccion. Una tienda postal electrénica es creada por
un operador postal para que los clientes puedan comprar
articulos filatélicos a través de Internet. Los compradores
pagan por los productos y servicios que adquieren.

Como el comercio electrénico continla en ascenso, las
tiendas postales electrénicas también tuvieron un creci-
miento sostenido en los Ultimos afios. El estudio de la UPU
realizado en 2017 sobre los servicios postales digitales
muestra que el porcentaje de operadores que poseen una
tienda electronica pasd de 39% en 2012 a 53% en 2015,
luego a 59% en 2017, y esta tendencia se mantendra.

Tiendas electronicas alojadas

Este modelo permite que cualquier empresa cree'y
gestione su propia plataforma de venta en linea. Una tienda
electrénica anfitriona crea la arquitectura integrada que
permite a las empresas gestionar un catalogo de productos,
medios de pago, servicios de distribucién y de publicidad, y
administrar las ventas.

Los Correos que ofrecen este modelo suministran el entorno
tecnolégico para la tienda electrénica, integrando comple-
tamente la distribucion postal y los servicios de pago. Las
mipymes que desean participar en el mercado del comercio
electronico son las mejores candidatas para este tipo de
servicio, ya que poseen poca experiencia en materia de
comercio en linea.

Si bien la tecnologia utilizada es simple, deben incorporarse
al modelo los servicios de asistencia necesarios para ayudar
a los vendedores a crear, configurar y operar su tienda
electronica alojada. Esta asistencia técnica es uno de los
factores clave para asegurar el éxito del modelo comercial. La
remuneracion puede hacerse mediante el pago de un abono
mensual, semestral o anual al servicio de alojamiento.

Centro comercial electronico postal

En el modelo de centro comercial electrénico, los Correos
ponen a disposicion centros comerciales en linea para la
promocion de productos y el alojamiento de tiendas electro-
nicas. Este modelo permite agrupar varias tiendas en un
Unico sitio web que incluye herramientas de busqueda y
facilita la promocion y venta de mercaderias.

Un centro comercial electronico puede alojar tiendas electré-
nicas en su propia infraestructura informética, como una
ampliacion del modelo de alojamiento de tiendas electré-
nicas. Como alternativa, un centro comercial electrénico
puede exhibir productos de tiendas alojadas en otro lugar.
Este modelo ofrece a los Correos, asi como a las empresas y
comercios, diferentes soluciones de comercio electrénico.

Los sitios web de los operadores designados en general
forman parte de los sitios més populares en sus respectivos
paises y atraen a muchos visitantes a los centros comerciales
electrénicos. Para los minoristas, la participacién en un centro
comercial electrénico postal permite aumentar la confianza
de los consumidores, ya que las tiendas se asocian con la
solida reputacion del operador designado.

Figura 4.2 - Cibermercado postal

La tienda electronica El consumidor
del vendedor esta selecciona los
conectada al servicio articulos postal de dep&sito en
postal de depdsito en garantia por medio de una
garantia conexion entre la tienda
electronica y la API
del Correo

El consumidor compra los
articulos y paga el servicio

—

El Correo recoge los
articulos en el deposito del
vendedor y los distribuye al

consumidor

Luego de la confirmacion de
la entrega, el Correo trans-
fiere el dinero al vendedor
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El modelo de centro comercial electrénico fue el primer
intento de reproducir en Internet el éxito de los centros
comerciales fisicos. El principal desafio consiste en atraer
a los compradores en linea. En los mercados de comercio
electronico mas desarrollados, los modelos de centro
comercial electrénico son cada vez menos numerosos. En
esos mercados, los principales elementos que incentivan a
comprar en linea son las posibilidades de busqueda y de
comparacion de precios.

Por consiguiente, los centros comerciales electronicos tienen
mucho interés en asociar sus herramientas de busqueda y de
comparacion con grandes sitios web especializados en este
tipo de actividades. Existen herramientas de optimizacién de
motores de busqueda para la gestion de los centros comer-
ciales electronicos.

La estructura de apoyo al vendedor puede incluir asistencia
en linea o telefénica, e incluso asistencia personal para los
grandes vendedores. La asistencia debe abarcar no solo

las herramientas para el alojamiento, sino también los
servicios de entrega, las modalidades de pago, la gestion
de la presentacion de los productos, los servicios posventa,
la publicidad, la busqueda y la comparacién de productos
asi como la logistica. El modelo de generacion de ingresos
puede incluir gastos periédicos, comisiones sobre las ventas
y publicidad.

Cibermercados

El modelo de cibermercado relne algunas caracteristicas de
otros modelos comerciales. Un cibermercado comprende
una gran variedad de productos de diversos vendedores.
También recibe pagos, ejecuta pedidos, entrega envios y
efectla la transferencia de fondos a los vendedores una vez
efectuada la entrega.

En el modelo de centro comercial electrénico, los vende-
dores son responsables de las ventas. En el modelo de
cibermercado, el Correo se desempefia como un tercero de
confianza y por lo tanto es parcialmente responsable de las
ventas. El Correo también acepta los riesgos de fraude en
materia de pagos y pasa a ser, en definitiva, un operador
de pago.

El modelo de cibermercado es complejo y debe hacer frente
a la competencia de grandes sitios web especializados

en comercio electronico. En algunos paises, los grandes
cibermercados tales como eBay, Amazon y Alibaba estan
firmemente establecidos. Los Correos deberian evaluar

la influencia de estos cibermercados asi como los riesgos

de entrar en competencia con empresas especializadas

en comercio electronico. Otra estrategia podria consistir

en desempefiarse como cibermercado para mercados de
nicho, tales como el mercado de las artesanias. Los Correos
también podrian establecer asociaciones con cibermercados
para la prestacion de servicios logisticos y servicios de distri-
bucion y de pago, en lugar de crear un nuevo cibermercado.

Es importante considerar los riesgos de no seguir las estra-
tegias y actividades en materia de cibermercado. Las
empresas de este sector tienen la intencion y la capacidad
de convertirse en fuertes competidores de los Correos.
Durante los Ultimos afios, han creado plataformas que

les permiten ofrecer a sus clientes una gran variedad de
opciones en materia de comercio electronico: alojamiento de
tiendas electronicas, pago electronico, publicidad y logistica.
Actualmente estan poniendo a prueba la distribuciéon hasta
el Ultimo tramo, como es el caso de Amazon. Todos estos
cambios representan una amenaza para el sector postal.
Ademas, el poder de decisidon en materia de distribucion se
traslada de los compradores o vendedores a los grandes
cibermercados centralizados.

Los Correos deben ofrecer a

los cibermercados servicios

de distribucion y logistica

de excelente calidad para
disuadirlos de crear sus propios
servicios de distribucion.
Asimismo, los Correos deben
ser innovadores, ya que los
cibermercados muestran interés
en las opciones de distribucion
no tradicionales (drones,
entrega en un comercio cercano,
entrega por particulares (crowd

shipping)).

Si el Correo decide crear un cibermercado postal, se
recomienda comenzar con modelos méas simples: tienda
electronica propia, alojamiento, pasarela de pago y centro
comercial electrénico.
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Resumen de los modelos comerciales

El cuadro que figura a continuacion presenta las ventajas y los inconvenientes de cada modelo de portal de comercio electronico:

Cuadro 471 - Modelos de portal de comercio electrénico

Portales de
comercio
electrénico/
caracteristicas

FLEXIBILIDAD
COMPLEJIDAD

PLAZO DE
INSTALACION

INVERSIONES
INFORMATICAS
NECESARIAS

APLICACION

Tienda postal
electrénica

Bajo
Media
Media-baja

Breve

Adquisicion y
mantenimiento
de software

Contrato de
conexion de red
a Internet

Servicios de
seguridad
informatica

Operacion
del entorno
informéatico

Operadores
postales

Grandes tiendas,
con experiencia
en comercio
electrénico y
personal bien
capacitado

Tienda
electrénica
alojada

Bajo
Media
Media

Breve

Adquisicion y
mantenimiento de
software

Operacion parcial
del entorno
informético

Operadores
postales

Tiendas medianas
con personal y
recursos limitados,
pero capaces

de manejar las
operaciones y

las tecnologias

del comercio
electronico

La principal oportunidad para los Correos consiste en ir mas
allé de los servicios de distribucion y ofrecer servicios logis-
ticos para las tiendas electronicas. Asimismo, es necesario
brindar informacion sobre el proceso logistico durante toda
la experiencia de venta (antes, durante y después), y esta
informacion debe incorporarse a los sitios web.

Esto implica ofrecer complementos (plug-ins), herramientas
para calcular los precios de envio y de transporte, y servicios
de seguimiento y localizacién para los proveedores de
servicios de Internet y otras empresas de alojamiento web. En
la seccidn sobre intercambio de datos que se presenta mas
adelante se incluyen mas detalles sobre esta integracion.

Los Correos también pueden establecer tiendas electronicas
para consolidar la fidelidad de los vendedores y compra-
dores con respecto a los servicios postales de distribucion.

Centro
comercial electrénico
postal

Elevado
Elevada
Media

Largo

Adquisicion y
mantenimiento de
software

Servicios de seguridad
informatica

Operacion del entorno
informatico

Operadores postales

Pequefias y

medianas empresas

sin conocimientos
tecnoldgicos y/o con
recursos humanos/
financieros limitados,
generalmente nuevas en
el mercado del comercio
electrénico

Cibermercado

Muy bajo
Baja
Baja

Breve

Gastos mensuales
y/0 comision por
transaccion

Pequefias
y medianas
empresas

Los particulares
pueden realizar
ventas en linea
a través de los
cibermercados

Las grandes
tiendas y marcas
también estan
presentes en los
cibermercados

Redes
sociales

Bajo
Baja
Baja

Breve

Gastos
mensuales
y/0 comision
por
transaccion

Cualquier
empresa

Asimismo, la oferta de servicios de alojamiento o la creacion
de cibermercados puede facilitar la inclusion de las mipymes
en el comercio electrénico, ya que se benefician de la simpli-
cidad tecnoldgica, los costos reducidos y los servicios de
distribucion, logisticos y de pago integrados, los cuales son
ofrecidos por la marca postal de confianza.

Los Correos pueden comenzar a ofrecer servicios de aloja-
miento para el comercio electronico creando su propia
tienda electrénica para la venta de productos y servicios
postales. Luego de esta experiencia, la plataforma web
puede extenderse a otros vendedores. Esta es una buena
oportunidad, particularmente en los mercados internos que
ofrecen pocas alternativas de mercados electronicos para las

mipymes.
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En mercados de comercio electronico bien desarrollados, los
Correos deben identificar y evaluar los modelos comerciales
de otros proveedores de servicios de alojamiento de tiendas
electrénicas y cibermercados. La decisién de ingresar o no en
el segmento comercial de los servicios de alojamiento debe
tener en cuenta la capacidad del Correo de competir con
empresas establecidas y especializadas en este campo. Otra
opcion podria ser el establecimiento de asociaciones con
esas empresas, para evitar la competencia innecesaria con
actores que en realidad podrian ser clientes de los servicios
postales.

Principales

elementos en
materia de pago

El pago es uno de los elementos més importantes de
cualquier modelo de comercio electrénico. Sin embargo,
también es uno de los elementos mas complejos, en especial
por los mecanismos de seguridad que deben establecerse.
Los consejos que brinda la publicacion Good Small Business
Guide? aun hoy se siguen aplicando, a pesar de los avances
realizados a niveles reglamentario y técnico, y el auge de las
plataformas de comercio electrénico:

«Los consumidores pueden
mostrarse reticentes a
proporcionar detalles sobre

sus tarjetas de crédito y demas
informacion personal a través
de Internet. El primer paso debe
ser ganar su confianza.»

«Los fraudes y los contracargos
son problemas cruciales que
pueden afectar gravemente a
una empresa en linea.»

La concientizacidn con respecto a la seguridad de las
transacciones financieras y a su necesidad, asf como sobre
la complejidad del pago, avanzd en estos Ultimos afios
para satisfacer las exigencias de varios bancos centrales en
diferentes paises y regiones. La seguridad también consiste
en proteger las propias transacciones contra los accesos
fraudulentos.

Los comerciantes en linea tienen a su disposicion varias
soluciones de pago electrénico. Las asociaciones y emisores
de tarjetas de crédito, los bancos, los proveedores de pago
electronico (proveedores de pago movil y tecnologias
financieras), los operadores de transferencia de dinero y los

operadores postales han mejorado la seguridad y la fiabilidad
de las aplicaciones de pago a fin de promover el desarrollo
del comercio electrénico.

Desde que existen, los Correos ofrecen servicios finan-
cieros acompafados de servicios logisticos esenciales. Aun
frente a la encarnizada competencia de Amazon, Alibaba y
otros, los Correos siguen contando con una ventaja compe-
titiva importante, ya que la mayoria de ellos ofrece servicios
de pago y de distribucion en todas partes del mundo

que pueden ser aprovechados para constituir una oferta
completa de servicios de comercio electrénico, sin olvidar
el valor intrinseco que aportan la solida reputacion y la
identidad de marca asociadas a la mayoria de los Correos.

La elaboracién de una oferta postal de comercio electrénico
integrada es crucial para que los Correos puedan fortalecer
su posicion y seguir siendo relevantes en el mercado del
comercio electrénico.

Pasarelas de pago

Para efectuar el pago de una transaccion de comercio
electronico, es necesaria una pasarela de pago. Se trata de
un software intermediario entre la tienda electrénica y el
organismo de pago encargado de recibir el pago del cliente
y de transferirlo al vendedor.

En otras palabras, una pasarela de pago sirve para gestionar
la autorizacién de pago. Todos los datos ingresados son
encriptados e intercambiados en forma segura entre el
cliente y el vendedor.

El organismo de pago es la entidad que trata la solicitud

de pago transmitida por la pasarela y la ejecuta debitando
el dinero de la cuenta del comprador, depositandolo en la
cuenta del vendedor e informando a la pasarela de pago del
estado de la transaccion (ejecutada o no).

Las pasarelas de pago son un elemento esencial para el
buen funcionamiento de las transacciones del comercio
electrénico.

Medios de pago
electronicos

El pago electrénico es una transaccion financiera en linea
entre un comprador y un vendedor. La eleccion del modo de
pago electronico depende generalmente de varios factores:

RIESGO FINANCIERO.
PRACTICIDAD.

GASTOS DE TRANSACCION.

TiIPO DE CAMBIO APLICADO.
PROTECCION CONTRA EL FRAUDE.

TRAZABILIDAD.

24 Good Small Business Guide 2013: How to Start and Grow Your Own Business, 72 edicién, Bloomsbury Publishing.
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Tarjetas de crédito/débito

Las tarjetas de crédito/débito son el medio de pago mas
popular y el mas utilizado para las transacciones del
comercio electronico. Sin embargo, esta opcién es costosa
debido a los gastos de transaccion aplicados, y sigue siendo
evitada por muchos consumidores por falta de confianza
(reticencia a comunicar su nimero de tarjeta a una entidad
desconocida).

Tarjetas de credito/débito
virtuales

Las tarjetas virtuales son cada vez mas populares porque el
importe del prepago fijado en el momento de su emision no
puede ser superado, lo cual limita el riesgo de uso indebido.
Estas tarjetas pueden tener costos adicionales asociados.

Tarjetas inteligentes/con chip

Las tarjetas inteligentes o con chip son tarjetas de plastico
que incluyen un circuito integrado que contiene la infor-
macion personal del consumidor. Estas tarjetas pueden ser
recargadas con fondos provenientes de la cuenta bancaria
del cliente a fin de pagar compras en linea. Este medio, como
las tarjetas de crédito/debito virtuales, permite a su titular
ajustar el importe disponible, disminuyendo asi el riesgo y la
incidencia de un eventual fraude.

Criptomonedas

En un reciente libro blanco sobre la inclusién financiera
postal, la UPU se interesé en el posible uso de criptomo-
nedas por los Correos.®

La UPU estudia el papel que los registros distribuidos, las
cadenas de blogues y las criptomonedas pueden desem-
pefiar en el sector postal, asi como la misién que desem-
pefian la UPU y sus miembros en la prestacion de servicios
de distribucién eficaces. Hemos descubierto que algunos
Correos en el mundo ya utilizan o experimentan los registros
distribuidos para ofrecer servicios financieros y de logistica.

Sobre la base de la experiencia actual, hay tres usos posibles
que aprovechan la principal fortaleza de la red postal y sacan
partido de los esfuerzos realizados actualmente por los
Correos:

Uso 1: Transferencias internas instantaneas a bajo costo.

Uso 2: Gestion de las solicitudes de transferencia
directa.

Uso 3: Facilitacion de los pagos entre el Estado v los
particulares.

Estudio de caso: Correos de Tunez
Un buen ejemplo es el eDinar, de Correos de Tunez,

que permite a las personas tener una billetera digital,
respaldada por una tarjeta inteligente de prepago, sin

necesidad de abrir una cuenta bancaria. eDinar esta
vinculado a la moneda nacional y funciona como una
moneda fiduciaria digital. A fin de administrar la circu-
lacion de divisas y prevenir las transacciones ilicitas,
Correos de Tunez controla en su totalidad la circu-
lacion y emision del eDinar (Correos de Tunez 2019).

En 2015, Correos de Tunez estableci6 una asociacion
con una empresa suiza de tecnologfa financiera a fin

de implementar un sistema basado en una cadena de
bloques, que permitié la migracién de la moneda digital
nacional, el eDinar, a una nueva plataforma — eDinar
Plus. Sin embargo, habida cuenta del marco reglamen-
tario actual del pafs, la cadena de blogues asociada se
utiliza como mecanismo de autenticacion méas que como
una verdadera criptomoneda. La principal innovacion

es que, a diferencia de otras billeteras virtuales, el uso
de un «protocolo de transaccion inspirado en la cadena
de bloques» permite una interoperabilidad entre varios
proveedores de servicios de telecomunicaciones a través
de un Unico registro compartido (Chakchouk 2017).

Billetera electronica

Una billetera electrénica o billetera digital es una cuenta en
linea prepagada y segura que permite a su titular almacenar
varios monederos. Las cuentas bancarias del cliente pueden
estar vinculadas a la billetera electronica. Las billeteras
electronicas sirven no solo para efectuar transacciones finan-
cieras basicas, sino también para autenticar las identifica-
ciones del titular.

Pago movil/dinero
movil/billetera movil

Un pago movil es un pago electrénico inalambrico efectuado
a través de un dispositivo mavil. Una billetera mévil es una
aplicacién que contiene enlaces con los datos de la tarjeta de
pago del consumidor, facilitando los pagos en linea. En varios
paises, se han implementado soluciones de pago mdviles
como forma de inclusién financiera.

Pago por oficina de Correos

Algunos Correos ofrecen servicios bancarios y servicios
postales de pago en sus establecimientos o a través de los
servicios postales. Estas soluciones de pago son confiables y
ampliamente accesibles. La opcién de pago postal definida
en el marco del Acuerdo relativo a los Servicios Postales de
Pago de la UPU y disponible a través de la red postal mundial
de pago electrénico de la UPU (WEPPN) ofrece una solucion
segura y confiable para las compras en linea, particular-
mente en los paises donde los clientes aln son reticentes a
comunicar su informacién personal y los datos de su tarjeta
de crédito a través de Internet. Antes de que un pago postal
por una transaccion de comercio electrénico pueda proce-
sarse, debe presentarse un documento de identidad.

25 Potential use cases of cryptocurrencies by Posts https://www.upu.int/en/Publications/Financial-inclusion/Potential-use-cases-of-cryptocurrencies-by-Posts-—A-

White-Paper-on-Postal-Financial-Inclusion
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Pago al momento de la entrega

La disponibilidad de diversas opciones de pago permite
estimular las ventas. Los servicios de pago al momento de la
entrega forman parte de las opciones con pago postal, y el
envio contra reembolso es una opcidn ofrecida a menudo por
los Correos. El servicio implementado en toda la region CEl
constituye un buen ejemplo.

Para los consumidores que aun se muestran reticentes a
comunicar sus datos bancarios en linea, estos servicios son
una opcién segura. Para los vendedores, los servicios de pago
al momento de la entrega son una solucion de pago segura,
con un riesgo de fraude muy reducido.

Para responder a las exigencias del comercio electrénico,

los servicios de pago al momento de la entrega deben ser
confiables, econdmicos y eficaces, y deben permitir utilizar
diversos medios de pago. También requieren una integracion
tecnoldgica adecuada entre los sitios y las oficinas de Correos.

En el caso de las transacciones internacionales, el servicio
de pago al momento de la entrega también puede incluir
el cobro de tasas y derechos, lo que constituye un valor
agregado para los clientes.

Los servicios de depdsito en garantia también representan
una oportunidad para los operadores postales. Con estos
servicios, el comprador le paga a la oficina de Correos, que
retiene el dinero hasta que se realiza la entrega.

Servicios de deposito en garantia

Los servicios de depdsito en garantia son una solucion de
pago segura que permite cobrar, retener y desbloquear los
fondos correspondientes a una compra efectuada en linea
hasta la distribucion de la encomienda. Mediante esta opcion,
se establece un vinculo entre el pago de la compra en lineay
la recepcion del producto.

Para aumentar la confianza en el comercio electrénico, se
utiliza un servicio de depdsito en garantia a fin de asegurar
que el pago no se libera hasta que el producto es distribuido
y aceptado, y el Correo se desempefia como un tercero de
confianza en este proceso. Para los consumidores, este servicio
garantiza la entrega; para los vendedores, garantiza el pago.

Aligual que en el modelo de servicios de pago para el
comercio electronico, el riesgo de fraude y el rapido trata-
miento de las anulaciones son motivos de gran preocu-
pacion. Pero estos aspectos son incluso mas complejos en el
modelo de depdsito en garantia, ya que el Correo es respon-
sable, temporalmente, de la propiedad de ambas partes: el
producto del vendedor y el dinero del comprador.

En todo el mundo, los Correos han mejorado su servicio de
depdsito en garantia ofreciendo a sus clientes soluciones
adicionales de gestion de riesgos para todas las transacciones
financieras postales. En los Ultimos cinco afios, los servicios
de depdsito en garantia experimentaron un crecimiento de
dos digitos. El estudio de la UPU sobre los servicios postales
digitales realizado en 2017 muestra que la cobertura mundial
de los servicios de depdsito en garantia pasd de 5% en 2015 a
17% en 2017.

Modelos comerciales en materia
de pago

Los Correos tienen una larga historia en lo que se refiere a la
prestacion de servicios de pago a sus clientes, principalmente a
través de su red fisica. El modelo de servicios de pago para el
comercio electrénico representa una extension de esta actividad
postal e incluye una variedad de opciones de pago para los
minoristas electrénicos, tales como el pago por oficina de
Correos, el pago al momento de la entrega, el pago electronico
en sitios web y el pago a través de un dispositivo mavil.

Las soluciones de pago postales deben integrarse facilmente a
las tiendas electrénicas por medio de una interfaz de progra-
macion de aplicaciones que esté disponible en todo momento.

Los mecanismos antifraude también desempefian un papel
fundamental. En muchos paises, los vendedores asumen los
riesgos vinculados a las ventas en linea efectuadas con tarjeta
de crédito: si un consumidor informa al emisor de la tarjeta de
crédito que no fue quien realizd la compra, el valor del pago
se devuelve al consumidor, a expensas del vendedor.

Dado que las tarjetas de crédito son el medio mas comun
para realizar compras en linea, es necesario hallar una
solucién para analizar el riesgo de los pedidos que se pagan
con tarjeta de crédito. Asimismo, también debe implemen-
tarse un proceso para evaluar los pedidos sospechosos. Estas
medidas pueden contribuir a minimizar el riesgo de fraude.

Ademas del riesgo de fraude, los procesos de reembolso en
caso de cancelacion, intercambio o devolucion deben disefiarse
y ejecutarse cuidadosamente. Estas situaciones pueden producir
tensiones entre el comprador, el comerciante y el proveedor

de los servicios de pago. Es necesario resolver rapidamente los
problemas sin descuidar los aspectos de seguridad.

En general, la remuneracion se efectlia por cada transaccion
0 sobre la base de cuotas periddicas, o bien una combinacion
de estas dos opciones. En el marco del modelo de remune-
racién por transaccion, se paga una comision o un importe fijo
por cada operacién de pago. Esta es la opcidn de preferencia
de los minoristas, ya que deben pagar Unicamente cuando

se realizan ventas. En los casos en que se proporcionan
equipos para el procesamiento de los pagos (p. gj. lectores de
tarjetas o smartphones), también es habitual cobrar una cuota
periddica para cubrir el costo de esos dispositivos.

El éxito comercial de todas las partes se basa en un modelo
de remuneracion adecuado. Cuando un comprador efectla
un pago en un sitio de venta en linea, el vendedor debe
pagar la estructura informéatica, el proveedor de alojamiento,
el proveedor de pago en linea, el operador logistico, etc. Si
bien es bastante sencillo definir un modelo de remuneracién
en el mercado nacional, las transacciones internacionales
ocasionan dificultades tales como el pago de derechos de
importacion/exportacion y de tasas, asi como el cumplimiento
de acuerdos bilaterales o multilaterales.

En el caso del sector postal, los parémetros y procedimientos
de remuneracion existentes entre los miembros de la UPU
aun deben ser ajustados para reflejar los nuevos servicios
electronicos postales. Por ejemplo, si un articulo del operador
postal X se vende en la tienda electronica del operador postal
Y, el operador Y debe ser remunerado por haber vendido el
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articulo del operador X. Estas cuestiones de remuneracién estan
siendo estudiadas actualmente por las Comisiones del CEP.

Cabe mencionar ademés la remuneracion entre los miembros
de la UPU para los envios postales internacionales. El sistema
de remuneracion postal, también conocido como sistema

de gastos terminales, permite que los Correos sean remune-
rados por el costo de manipulacion, transporte y distri-
bucién de las cartas abultadas y de los pequefios paquetes
del régimen internacional. Los Paises miembros acordaron el
sistema actual en el Congreso Postal Universal de Estambul
2016. En 2019, en el Congreso Extraordinario de Ginebra, la
UPU aprobd por aclamacion acelerar el aumento de las tasas
del sistema aplicado para remunerar la distribucion de las
cartas abultadas y los pequefios paquetes internacionales

de llegada, introduciendo tasas autodeclaradas a partir de
2020. En el marco de esta solucion, los Paises miembros que
cumplen ciertos requisitos —entre otros un volumen de envios
de correspondencia internacionales de llegada superior a

75 000 toneladas seguin datos de 2018— podrian optar por
aplicar tasas autodeclaradas a partir del 1° de julio de 2020.2

Es importante destacar que el comercio electrénico ejerce una
fuerte presién sobre las tarifas de distribucion de los Correos
a causa del atractivo de la entrega gratuita. Los modelos de
tarifas y de remuneracion deben tener en cuenta esta presion.

Los servicios logisticos son
esenciales para el comercio
electronico.

Los servicios logisticos son esenciales para el comercio
electrénico. Los Correos se encuentran entre los principales
proveedores de servicios de distribucién en el mundo y
pueden ser importantes actores en la distribucion de merca-
derfas provenientes del comercio electronico. De hecho, la
distribucion es uno de los desafios més importantes que
deben enfrentar los actores del comercio electrénico, y los
compradores tienen grandes expectativas con respecto a la
calidad de los servicios de distribucion.

La logistica consiste en responder a los pedidos y gestionar
todas las etapas hasta la distribucion final, a saber:

CONSULTA SOBRE EL PRODUCTO: consulta inicial sobre
las ofertas, visita al sitio web, solicitud de catalogo.

OFERTA: precio y/o disponibilidad.

CONFIGURACION DEL PEDIDO: seleccion de los
articulos.

RESERVA DEL PEDIDO: registro formal del pedido, luego
de la confirmacién del pago.

CONFIRMACION DEL PEDIDO: confirmacion de la
reserva y/o de la recepcion del pedido.

26 https://www.upu.int/en/Postal-Solutions/Programmes-Services/Remuneration

DETERMINACION DE LA FUENTE DE ABASTECI-
MIENTO: determinacion de la fuente/ubicacion de los
articulos que serén expedidos.

MODIFICACION DEL PEDIDO: cambios en los pedidos, si
SON necesarios.

PREPARACION DE LA EXPEDICION: comienzo del
proceso de expedicion en el dep&sito/lugar de almacena-
miento; esto puede incluir la seleccién, el embalaje y la prepa-
racion para el envio.

EXPEDICION: envio y transporte de las mercaderfas.
DISTRIBUCION: entrega de las mercaderas al cliente.

DEVOLUCIONES: devolucién de las mercaderfas al
vendedor por el comprador en el caso de que los articulos no
puedan ser aceptados.

La red postal tradicional fue creada con el fin de distribuir
envios de correspondencia. La evolucion del tréfico postal a
favor de los envios de encomiendas y de pequefios paquetes,
ocasionada por el crecimiento del comercio electrénico,
significa que la infraestructura postal debe adaptarse a la
distribucion de mercaderias. Habida cuenta de que las normas
operativas y las expectativas en materia de desempefio de los
actores del comercio electrénico estan determinadas por la
competencia y por los clientes, los operadores postales que
desean desempefiar un papel importante en el mercado del
comercio electrénico debieron adquirir competencias digitales
y capacidades dindmicas para satisfacer esas expectativas o
superarlas.

Figura 4.3 - Principales elementos fisicos del comercio
electrénico
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Figura 4.4 - Niveles de automatizacién de los centros de clasificacion
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manual
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Fuente: niveles de automatizacion de los centros de clasificacion®

Para los operadores postales, en el marco de una cadena
logistica de envios internacionales generados por el comercio
electronico, la distribucion y la concentracion de los envios
en los principales centros regionales con destino a la oficina
de cambio, las operaciones de clasificacion y la entrega

en el Ultimo tramo constituyen los tres principales factores
de costo. Otros elementos importantes son el tratamiento
de las devoluciones y la interconexion permanente con las
cadenas logisticas de los socios, tales como las aduanas y las
compafifas aéreas. La logistica de las devoluciones es otro
elemento que adquiere cada vez mayor importancia en el
contexto del comercio electrénico.

En cualquier pais, todos los envios de salida aceptados en

una oficina de Correos deben llegar a una oficina de cambio
de salida en el mismo plazo. De la misma manera, los envios
de llegada deben llegar a su destinatario en el mismo plazo,
cualquiera sea su lugar de residencia en el pafs. El disefio de la
red vial, la ubicacion de los centros regionales y la capacidad
de la flota de transporte son elementos logisticos importantes
para las operaciones de concentracion de los despachos y de
distribucion.

La preparacion de las expediciones, que consiste en clasi-
ficar los envios y distribuirlos para su transporte a la direccion

de distribucién, es la actividad que tiene el mayor impacto en

el desempefio global de la cadena logistica en su conjunto.

El tiempo empleado en clasificar los envios, de llegada o

de salida, la precision o calidad de la clasificacion y el costo
de las operaciones de clasificacién son elementos logisticos
clave para los operadores postales en materia de comercio
electrénico. La clasificacion no solo debe ser répida, sino
también rentable y precisa para que los operadores postales
puedan tener una ventaja competitiva como facilitadores del
comercio electrénico.

Una vez que los envios estén clasificados, el proceso de
expedicion debe asignarlos rapidamente al modo de trans-
porte apropiado para garantizar su entrega al destinatario

en el momento oportuno, en el lugar indicado y al costo
adecuado. Las operaciones de clasificacion, comprendidas
entre la distribucion de los despachos y la entrega en el Ultimo
tramo, repercuten en el desempefio y la eficacia de la cadena
logistica en su conjunto. Existen cuatro niveles

NIVEL 3 NiIVEL 4

. Clasificacion
Operaciones

semiautomatizadas

totalmente
automatizada

de automatizacion de las operaciones de clasificacion, tal
como lo muestra el diagrama que figura a continuacion.

Los factores que determinan el nivel de automatizacion
adoptado por un operador incluyen el costo del equipo y del
software, el volumen de envios tratados, el costo y la calidad
del trabajo, la fiabilidad y el costo de la energia, asi como la
eficacia de las operaciones de concentracién de los despachos
y de entrega en el Ultimo tramo. Un proceso de clasificacion
eficaz debe estar seqguido de una operacion de entrega en el
ultimo tramo igual de eficiente; en caso contrario, las ventajas
obtenidas por una operacion de la cadena logistica serfan
anuladas por oftra.

La entrega en el tiltimo tramo —¢l transporte de los
productos adquiridos en linea desde el Ultimo punto de distri-
bucién anterior, como un centro de distribucion regional,
hacia su destino final- alcanza a menudo (o supera) el 50%
del costo total de la encomienda.?® También es uno de los
elementos méas imprevisibles de la cadena logistica postal en
materia de comercio electrdnico, debido a la variabilidad y la
incertidumbre con respecto a la presencia del destinatario.
Para los fabricantes, el costo internacional promedio de la
entrega en el Ultimo tramo representa entre 28% y 55% del
costo del producto, segun la region.?

La dificultad de la distribucién final radica en el envio de la
mayor cantidad posible de encomiendas por la ruta mas
corta a clientes que se encuentran muy dispersos en una
zona geografica determinada, con limitaciones de espacio y
de tiempo complejas. Esto significa que las operaciones de
entrega en el Ultimo tramo requieren estrategias especificas
que tengan en cuenta el nUmero de entregas, la densidad
habitacional y el perfil socioecondmico de los clientes. Por
ejemplo, una comunidad cuya edad promedio es elevada
es ideal para la distribucion a domicilio.*® Los clientes mas
jovenes estan mas predispuestos a pagar tarifas mas altas
por una entrega el mismo dia o0 una entrega instantanea, en
especial para los productos alimentarios y los medicamentos.?

27 Kukhnin, A., McGuire, S., Mitchell, J, Kuroda, S., Yates, M., Carrington, L., Bell, A, «Warehouse Automation», London: Credit Suisse, 2017.
28 Joerss, M., Schroder, J, Neuhaus, F, Klink, C., & Mann, F, «Parcel delivery: the future of last mile», McKinsey & Company, 2016.

29  Kannoth, S., «Getting past the hurdles to the last mile. Consulté le 4 juin 2019, sur Logistics Update Africa (www.logupdateafrica.com/getting-past-the-hurdles-to-

the-last-mile-trade-e-commerce), 2019.

30 Xiao, Z, Wang, J, Lenzer, J, & Sun, Y., «Understanding the diversity of final delivery solutions for online: A case of Shenzhen, China», Transportation Research

Procedia, 985 - 998. doi:10.1016/j.trpro.2017.05.473, 2017.

31 Joerss, M., Schroder, J, Neuhaus, F, Klink, C., & Mann, F, «Parcel delivery: the future of last mile», McKinsey & Company, 2016.
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Deposito y ejecucion
de los pedidos

Los dep0sitos son instalaciones utilizadas para el almace-
namiento temporal y el manejo de mercaderias antes de

su distribucion para la venta o exportacion. En general, los
depdsitos son grandes edificios sencillos ubicados en zonas
industriales de facil acceso para el transporte. También son los
puntos centrales del flujo de productos e informacion entre
las fuentes de suministro y los proveedores de servicios de
transporte.

Las operaciones efectuadas por los depdsitos son numerosas:
comprenden la gestion de suministros y de inventarios, la
planificacion, la ejecucion de los pedidos y la preparacion
para el transporte. La ejecucion de los pedidos es el proceso
que consiste en responder a los pedidos y gestionar todas las
etapas hasta la distribucion final.

Una préctica cada vez mas generalizada es la tercerizacion
del proceso de ejecucion de los pedidos a proveedores
de servicios logisticos. Estos proveedores son sumamente
eficaces y tienen una mayor especializacion, y pueden
optimizar los costos de ejecucion gracias a economias de
escala, lo que permite ahorrar dinero a las empresas. Los
proveedores de servicios logisticos a nivel mundial, tales
como UPS y DHL, constituyen buenos ejemplos.

Los Correos podrian estudiar la posibilidad de gestionar total o
parcialmente la ejecucion de los pedidos de los clientes.

Aduana

El crecimiento del mercado del comercio electronico significa
que se intercambian cada vez mas encomiendas y pequefios
paquetes entre un pais y otro, lo que hace que la fluidez de la
gestion transfronteriza y de la colaboracion entre los Correos
y las aduanas sea mas indispensable que nunca. Con el fin de
garantizar que esos envios postales lleguen a su destino final
intactos y sin retraso, la UPU colabora activamente con sus
socios de la cadena logistica para mantener los flujos postales
en movimiento.

La reglamentacién y los procesos aduaneros aun no se han
adaptado plenamente al auge del comercio electrénico.

El nuevo mercado exige el
compromiso y la colaboracion
con las autoridades
internacionales aduaneras y

de transporte (la Organizacion
Mundial de Aduanas (OMA), la
Asociacion del Transporte Aéreo
Internacional y la Organizacion
de Aviacion Civil Internacional),

a fin de mantener una cadena
logistica mundial fluida, segura
y sin fricciones.

A tal efecto, es importante mejorar algunos aspectos relacio-
nados con las aduanas:

Transmision de informacion electréonica
anticipada para las compaiias aéreas,

las administraciones de aduanas y los
servicios encargados de la seguridad de las
fronteras utilizando los mensajes normali-
zados ITMATT, CARDIT, PREDES, PRECON
y EMSEVT V3 de la UPU. Esta informacion
permite a las autoridades y a los socios
identificar despachos de alto riesgo y
mejorar la seguridad y la eficacia.

Vias prioritarias para las encomiendas del
comercio electrénico cuando los datos
estan disponibles y se comparten entre
las aduanas y los Correos a través de

los mensajes normalizados OMA-UPU
(CUSITM y CUSRSP) y el sistema de decla-
racion de aduana de la UPU o su equiva-
lente nacional.

Priorizacion de la informacion aduanera
previa para la distribucion con derechos
pagados.

Reduccion de la burocracia en la impor-
tacion/exportacion, a través de modelos
de facilitacion del comercio tales como
Exporta Facil e Importa Facil, disefiados
especialmente para ayudar a las mipymes a
vender sus productos en otros paises.

La transmision de informacion aduanera previa al pais de
distribucién deberfa ser una parte esencial de las soluciones
postales para el comercio electrénico mundial y deberia
reducir los costos de distribucién. En otras palabras, una
reduccion en las tarifas de distribucion constituirfa un
incentivo para la notificaciéon previa, aun si esta informacion
anticipada no es obligatoria. Los minoristas electrénicos
deberfan clasificarse segun su nivel de cumplimiento con las
normas de notificacion previa. Aquellos que proporcionan
informacién precisa por anticipado podrian beneficiarse de
procesos de despacho mas rapidos y tarifas de distribucion
mas econémicas.
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Dificultades enfrentadas por
los operadores designados en
materia de cumplimiento de la
reglamentacion aduanera en el
marco del comercio electrénico

El despacho de aduana es el cumplimiento de las formali-
dades aduaneras necesarias para que las mercaderfas puedan
entrar en un territorio, ser exportadas o ser objeto de otro
procedimiento aduanero.®

Segun un estudio realizado por el Centro de Comercio
Internacional,®® existen importantes obstéaculos para la distri-
bucién internacional de mercaderias y servicios. Se sefiald
como una dificultad importante los atascos debidos a los
procedimientos aduaneros (27%), que incluyen reglas para la
aplicacion de derechos y tasas y procedimientos aduaneros
engorrosos (11%), dificultades relativas a la preparacion de la
documentacion solicitada (7%) y dificultades para el anticipo
de los derechos y tasas que deben pagarse (9%).

Elinforme de la UPU sobre la economia digital** también reveld
que el cumplimiento de la reglamentacion aduanera es uno

de los principales obstaculos para el desarrollo de los servicios
postales digitales en el ambito del comercio electrénico. A nivel
mundial, 47% de los operadores designados indicaron que el
cumplimiento de la reglamentacién aduanera y el despacho de
aduana representan un verdadero desafio, y que a menudo son
percibidos como un obstaculo para el desarrollo de los servicios
postales digitales en el ambito del comercio electrénico.
Ademas, este desafio es considerado bastante importante por
el 35% de los Correos. Sin embargo, 18% de los participantes en
el estudio declararon que el despacho de aduana no constituye
un obstaculo importante para los servicios digitales relacio-
nados con el comercio electrénico® (véase la figura que aparece
a continuacion).

NIVEL MUNDIAL - (‘_EL DESPACHO DE ADUANA
REPRESENTA UN OBSTACULO IMPORTANTE PARA
EL COMERCIO INTERNACIONAL, EN COMPARACION
CON EL COMERCIO NACIONAL?

Figura 4.5 - Dificultades relacionadas con el despacho
de aduana
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En todas las regiones de la UPU, el despacho de aduana

es considerado como un obstéaculo que hace que los
pedidos internacionales sean més dificiles de ejecutar que
los pedidos nacionales. Los participantes en el estudio de
todas las regiones consideran que el obstaculo que repre-
sentan los procedimientos aduaneros es muy importante,
como lo muestra la figura anterior. Esto sucede en particular
en la regién Asia-Pacifico (60% contra 47% a nivel mundial),
por ejemplo, que se sitUa un poco por delante de la region
América Latina y el Caribe (58%), sequida de los paises indus-
trializados (43%), Africa (28%) v la regién arabe (33%).3

Obligaciones en materia de
seguridad aduanera y de gestion
de riesgos

El comercio electronico transformo la escena del comercio
internacional. Se podria pensar que se trata simplemente de
otra forma de comercio, pero los Correos deben adaptarse
a los cambios que aporta al entorno del comercio en linea,
y ofrecer soluciones innovadoras para enfrentarlos. La
eficiencia del despacho de aduana y de la distribucion de
las encomiendas pequefias de escaso valor reviste especial
importancia. En lo que respecta a las transacciones del
comercio electronico, las aduanas y todos los actores perti-
nentes deben trabajar codo con codo para definir el enfoque
que debera adoptarse a fin de facilitar el comercio y garan-
tizar la seguridad aduanera.

La seguridad y la gestion de los riesgos son cuestiones
prioritarias para las aduanas y son objeto de obligaciones en
constante evolucion. El Marco de normas SAFE de la OMA
para asegurar y facilitar el comercio mundial fue adoptado en
2005 por el Consejo de la OMA para actuar como elemento
de disuasion frente al terrorismo internacional, asegurar

la recaudacion de ingresos y promover la facilitacion del
comercio en el mundo. La edicién 2018% de este marco hace
referencia a las normas de seguridad UPU S58 'y S59. Los
objetivos del Marco de normas SAFE son los siguientes:

establecer normas que proporcionen
seguridad y faciliten la cadena logistica a
nivel mundial para promover la certeza y la
previsibilidad;

permitir la gestion integrada y armonizada
de la cadena logistica para todos los modos
de transporte;

mejorar la mision, las funciones y las
capacidades de las Aduanas para atender a
los desafios y oportunidades del siglo XXI;

fortalecer la cooperacion entre las adminis-
traciones aduaneras para mejorar su
capacidad de detector envios de alto
riesgo;

32 https://www.upu.int/fr/Solutions-postales/Programmes-et-services/Cha%C3%AEne-logistique-postale/Douanes

33 https://www.upu.int/fr/Publications/Digital-services/Economie-num%C3%A9rique-et-activit%C3%A9s-postales-num%bC3%Ariques-%E2%80%93-Un-panorama-mondial

34 «l'économie numérique et les services postaux numériques — Panorama mondial», UPU, 2019.
35  Ibid
36 Ibid

37 Edition de 2018 du Cadre de normes SAFE de 'OMD (www.wcoomd.org/-/media/wco/public/fr/pdf/topics/facilitation/instruments-and-tools/tools/safe-package/

cadre-de-norme-safe.PDF?la=fr)
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https://www.upu.int/fr/Publications/Digital-services/Economie-num%C3%A9rique-et-activit%C3%A9s-postales-num%C3%A9riques-%E2%80%93-Un-panorama-mondial
http://www.wcoomd.org/-/media/wco/public/fr/pdf/topics/facilitation/instruments-and-tools/tools/safe-package/cadre-de-norme-safe.PDF?la=fr
http://www.wcoomd.org/-/media/wco/public/fr/pdf/topics/facilitation/instruments-and-tools/tools/safe-package/cadre-de-norme-safe.PDF?la=fr
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fortalecer la cooperacion entre las
administraciones aduaneras, por ejemplo,
mediante el intercambio de informacion, el
reconocimiento mutuo de los controles, el
reconocimiento mutuo de los Operadores
Econémicos Autorizados (OEA) y la
asistencia administrativa mutua;

fortalecer la cooperacion entre las adminis-
traciones aduaneras y otras autoridades
publicas involucradas en el comercio inter-
nacional y en la seguridad, por ejemplo
mediante la ventanilla Unica;

fortalecer la cooperacion entre Aduanas y
empresas;

promover el movimiento fluido

de mercancias mediante el uso de
cadenas logisticas seguras de comercio
internacional.

El Marco SAFE consta de cuatro elementos centrales.
Primero, armoniza los requisitos de informacion electrénica
anticipada de carga en los envios entrantes, salientes y de
transito. En segundo lugar, cada pais que se une al Marco
SAFE se compromete a utilizar un enfoque de gestion de
riesgo coherente para abordar las amenazas de seguridad.
En tercer lugar, requiere que como consecuencia de una
solicitud razonable del pais receptor, siguiendo una metodo-
logia comparable de seleccién de riesgo, la administracion
aduanera del pais remitente realice una inspeccion saliente
de la carga y/o los medios transporte de alto riesgo, preferi-
blemente utilizando equipo de deteccidn no intrusivo, como
aparatos de rayos X a gran escala y detectores de radiacion.
En cuarto lugar, el Marco SAFE propone beneficios que las
Aduanas brindaran a las empresas que cumplan con las
normas de seguridad de la cadena logistica y con las mejores
préacticas.

Cooperacion OMA-UPU

La cooperacion entre la OMA y la UPU consiste en colaborar
en cuestiones relativas al despacho de aduana eficiente de los
envios postales, garantizando al mismo tiempo el cumpli-
miento de las diferentes obligaciones reglamentarias. Las

dos organizaciones reconocen la naturaleza especifica del
trafico postal debido a su importante volumen vy al caracter
confidencial de los envios postales. Recientemente, la UPU
contribuyo a la elaboracion del Marco de normas de la OMA
para el comercio electrénico transfronterizo.

El Convenio de Kyoto revisado de la OMA entré en vigor el

3 de febrero de 2006. Contiene un nuevo capitulo sobre el
trafico postal, incluido en el Anexo J, Capitulo 2, que establece
procedimientos aduaneros especificos relativos a los envios
postales, tales como el reconocimiento de las férmulas de
declaracion de aduana CN 22 y CN 23 para el despacho de
aduana de los envios postales.

El Comité de Contacto «OMA-UPU» fue creado en 1965 a raiz
de una resolucion adoptada por el 15° Congreso de la UPU,
celebrado en Viena. Este Comité conjunto elabora proce-
dimientos y publicaciones para facilitar el trabajo entre las
aduanas y los Correos a niveles nacional, regional e inter-
nacional. Las dos organizaciones también colaboran en
proyectos conjuntos de mejoramiento de las capacidades
organizando talleres de capacitacion sobre las cuestiones
aduaneras postales para sus miembros.

Un protocolo de acuerdo entre

la OMA y la UPU, firmado el

5 de julio de 2007, crea un amplio
marco de cooperacion entre las
dos organizaciones, entre otras
en las siguientes areas:

promover el papel de las aduanas y los
Correos como vectores de crecimiento
econdmico y desarrollo social, gracias al
mejoramiento de las capacidades;

luchar contra el trafico de drogas por

via postal y contribuir a la seguridad del
correo respetando los principios funda-
mentales del servicio postal internacional,
en especial la libertad de transito;

colaborar en la deteccion de envios
postales que puedan contener drogas u
otras sustancias prohibidas y facilitar el
rapido tratamiento del correo manteniendo
medidas de control aduanero;

tratar de lograr una mejor comprension de
las tareas y los problemas de las adminis-
traciones postales y las autoridades
aduaneras, facilitando de ese modo un
intercambio productivo de informacion
entre las dos partes;

facilitar el uso de los sistemas de inter-
cambio electrénico de datos entre

los Correos y las aduanas, en especial
mediante la elaboraciéon de normas de
mensajes CUSITM-CUSRSP para el inter-
cambio electronico de datos (EDI) entre la
OMA y la UPU o a través de las directrices
conjuntas OMA-UPU sobre el intercambio
de informacion electrénica anticipada;

identificar y abordar las necesidades de
capacitacion de los Paises miembros de las
dos organizaciones en las areas de interés
comiin;
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continuar elaborando normas y procedi-
mientos de seguridad minimos, tales como
el Marco SAFE de la OMA y las normas

S58 y S59 de la UPU, a fin de reforzar la
seguridad general de la red de transporte
postal internacional y acelerar el proceso
de despacho de aduana;

incentivar a los Correos y las aduanas a
formar comités «Correos—aduanas» a nivel
nacional;

actualizar las publicaciones conjuntas
OMA-UPU (Guia conjunta OMA-UPU para
el despacho aduanero postal, Guia sobre
el intercambio de informacién electrénica
anticipada, Directrices conjuntas OMA-
UPU sobre la captura de datos).

El Marco de normas de la OMA relativo al comercio
electrénico transfronterizo fue elaborado por un grupo de
trabajo multisectorial sobre el comercio electronico (GT-CE),
en el que participaba la UPU vy varios operadores desig-
nados, asi como otros actores de la cadena de suministro del
comercio electronico.?® En resumen: «El Marco de normas
tiene como objetivo proporcionar normas de referencia a
escala mundial para ayudar a las Aduanas y otras autoridades
publicas relevantes a desarrollar marcos estratégicos y opera-
tivos de comercio electronico complementados por planes
de accion y lineas cronolégicas. En general, el Marco:

establece normas globales para promover
la certeza, la previsibilidad, la transpa-
rencia, la seguridad y la eficiencia en

la cadena de suministro del comercio
electronico;

promueve un enfoque armonizado para la
evaluacion de riesgos, levante/despacho
de mercancias, recaudacion de ingresos y
cooperacion fronteriza en relacion en el
comercio electrénico transfronterizo;

Cayman Islands

Postal Service

establece un marco normalizado para el
intercambio anticipado de datos electré-
nicos entre las partes interesadas del
comercio electronico y las Aduanas y
otros organismos publicos relevantes con
el objetivo de facilitar envios legitimos,
proporcionando condiciones mas iguali-
tarias a las diversas partes interesadas;

pretende fortalecer la cooperacion entre
las administraciones de aduanas, otros
organismos publicos relevantes y otras
partes interesadas involucradas en el
comercio electrénico transfronterizo.»

Soluciones tecnoldgicas
de la UPU para las aduanas

El Sistema de declaracion de aduana (CDS), creado por el
Centro de Tecnologfa Postal (CTP) de la UPU, simplifica el
despacho de aduana de los envios al permitir a las autori-
dades postales y aduaneras intercambiar datos previos sobre
esos envios y calcular por anticipado los derechos y tasas
exigibles. El sistema CDS de la UPU ahora puede conectarse
con el sistema SIDUNEA de la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), que es
utilizado por un centenar de administraciones de aduanas en
el mundo, lo que permite el intercambio de datos entre los
Correos y las aduanas y facilita la transicion hacia procedi-
mientos postales aduaneros totalmente electronicos.

La reglamentacion de la UPU obliga a los Correos a
comunicar a las autoridades aduaneras la informacién relativa
al expedidor, al contenido y al valor de las encomiendas
expedidas. Esta informacién figuraba tradicionalmente en una
formula impresa enviada con la encomienda, pero el sistema
CDS permite actualmente a los Correos enviar esa infor-
macion a través de mensajes EDI antes de la expedicion. Esa
informacion anticipada puede ayudar a las aduanas a reducir
sus propios plazos de tratamiento.

About Us Press Room Contact Us Forms

Sending Mail Receiving Mail Stamp Collecting  Mail Advice Value Added Services

Home  Postcode Finder  Addressing Mail — Postal Addressing for Government ﬁ

& Restriction Details

@ www.cds.post/cds.web/Management/SearchRestrProhib.aspx?SendCiry=KY - Google Chrome — O *

[

Local Delivery
Overseas Delivery
Parcel Post

More about Sending Mail

Restrictions Notes where Website Info
applicable (s L —

Please check on the destination http://www.zoll.de/EN/Priv =&
customs website, for any other ate- Parcels and Registered mail
restrictions and prohibitions individuals/Postal_consign

ments_internet_order/post

al_consignments_internet_

order_node.html
Pharmaceuticals, Medicines May only be https://www.bfarm.de/EN Start filling declaration

38 Marco de normas de la OMA relativo al comercio electronico transfronterizo (www.wcoomd.org/-/media/wco/public/fr/pdf/topics/facilitation/activities-and-
programmes/ecommerce/wco-framework-of-standards-on-crossborder-ecommerce_frpdf?la=fr).
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El sistema CDS también permite a las aduanas enviar
mensajes EDI a los Correos. Por ejemplo, las aduanas pueden
utilizar el sistema CDS para informar a los Correos que un
envio fue rechazado durante el proceso de inspeccion. Esta
informacion, a su vez, permite a los operadores designados
efectuar un mejor seguimiento de los paquetes a lo largo de
la cadena logistica.*

La herramienta de busqueda de informacién sobre las prohi-
biciones de la UPU sirve como una interfaz que permite a

los clientes de un operador postal conocer las obligaciones
relativas a la importacion, asi como las restricciones y prohi-
biciones en el pais de destino, consultando la lista de prohibi-
ciones de la UPU. Esta lista permite que los Paises miembros de
la UPU amplien las prohibiciones generales relativas al correo
internacional que figuran en el articulo 19 del Convenio de la
UPU. Los Correos pueden integrar facilmente la herramienta
de busqueda de informacion sobre las prohibiciones en su
sitio web, tal como lo hizo el operador postal de Islas Caiméan
(http://www.caymanpost.gov.ky).

La imagen que figura a continuacién muestra una captura

de pantalla de una busqueda realizada por medio de esta
herramienta con respecto a la prohibicion de importar
«glutamina» en Alemania. El resultado de esta bisqueda
indica que un producto farmacéutico puede ser importado
Unicamente por empresas que posean una licencia y muestra
un enlace hacia el sitio web del Instituto federal alemén de
medicamentos e instrumental médico.

Distribucion

El comercio electronico no es posible sin servicios de distri-
bucion eficaces y confiables. Para responder a las exigencias
actuales, el comercio electrénico minorista requiere servicios
logisticos de calidad y servicios de distribucion rapidos, sin
un aumento significativo de los costos. Regularidad y precios

asequibles son esenciales, y los Correos estan en condiciones
de aportar estas caracteristicas a los servicios de distribucion.

La distribucion de encomiendas
es el principal servicio basico, y
también el mas importante, que
el sector postal debe ofrecer al
comercio electrénico.

Incluye la recogida, el transporte, la distribucion, el inter-
cambio y la devolucién de productos adquiridos en las
tiendas electrénicas.

Para satisfacer la demanda en los mercados de comercio

electrénico, es necesario ofrecer diversas opciones de distri-
bucioén, desde la distribucidon no urgente a la distribucion en
el mismo dia o incluso inmediata (para la distribucion local).

Otro elemento que debe tenerse en cuenta es que el envio
gratuito es una de las principales motivaciones para las
compras en linea. En general, los consumidores no tienen
problemas en aceptar la distribucién no urgente si el envio
es gratuito. No obstante, deberfan ofrecerse otras opciones
de envio y de distribucion para satisfacer las diversas necesi-
dades de los clientes.

Algunas de las nuevas opciones de distribucién van mas alla
de la distribucion postal tradicional, a fin de tener en cuenta
el agitado estilo de vida actual: casilleros para encomiendas,
distribucion fuera de los horarios regulares, distribucion
programada, cambio de direccién de distribucién y aviso de
distribucion por correo electrénico, SMS o a través de las
redes sociales.

A nivel internacional, los elevados costos de exportacion,
logisticos y de distribucion disuaden a numerosas empresas
de incursionar en el comercio electrénico. Ademas, los
procesos aduaneros burocraticos y el desconocimiento de
esos procedimientos y de la reglamentacién de los mercados
extranjeros son algunos de los principales factores que
hacen que las empresas se resistan a enviar mercaderfas al
exterior.*® Los Correos deberian ampliar sus servicios para
facilitar las importaciones/exportaciones,* y ayudar a los
vendedores en linea a franquear las barreras del comercio
internacional (p. gj., calculo de los impuestos de impor-
tacion/exportacion y asesoramiento sobre restricciones a los
productos, las normas y los requisitos juridicos).

Recogida de paquetes

La recogida de paquetes es el servicio mediante el cual el
Correo recoge las encomiendas directamente del depdsito o
las instalaciones del vendedor. Esto permite ahorrar tiempo,
ya que los vendedores no tienen que acudir a un estable-
cimiento postal para expedir los pedidos. El operador
designado debe suministrar herramientas que permitan
facilitar y optimizar la recogida de encomiendas, especial-
mente para las grandes expediciones.

El Correo deberia, en lo posible, ofrecer al menos dos
opciones de recogida de paquetes: recogida a pedido

o programada. En el primer caso, el Correo recoge las
encomiendas cuando recibe una solicitud del vendedor. Esta
es una buena opcion para las pequefias empresas. En el
modelo de recogida programada, pensado para empresas
con grandes volumenes de ventas, el Correo y el vendedor
acuerdan un horario de recogida de las mercaderias.

39 https://www.upu.int/fr/Union-postale-universelle/Activit%C3%A9s/Services-physiques/Coordination-de-la-cha%C3%AEne-logistique

40 Paul Donohoe and Matthieu Boillat, The postal sector — a key facilitator of global commerce for SMEs.

41 Easy Export: https://www.upu.int/fr/Union-postale-universelle/Activit%C3%A9s/Facilitation-du-commerce
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Para las grandes operaciones de comercio electronico, los
Correos pueden establecer locales dentro de las instalaciones
de las tiendas electronicas para la preparacion de las expedi-
ciones y la recogida de las encomiendas. En estos locales, se
utilizan los recursos de los Correos (funcionarios y equipos)
para la preparacion de la expedicion. Este servicio con valor
agregado permite optimizar y racionalizar el proceso de
recogida.

Servicio de devoluciéon
de mercaderias

En muchos paises, la legislacion permite a los compradores
devolver las mercaderfas solicitadas que son inaceptables

0 gue ya no son necesarias para el cliente. El servicio de
devolucién de mercaderfas de la UPU ayuda a los vendedores
a recuperar los productos de los compradores y a enviar un
pedido aceptable o sustitutivo. Este servicio representa una
gran oportunidad para los Correos.

Las devoluciones a nivel internacional representan un desafio,
ya gque su reglamentacion varfa de un pals a otro y generan
costos més elevados que las devoluciones a escala nacional.
La capacidad de los operadores postales para tratar las
devoluciones de manera eficaz y econémica podria conver-
tirse en una caracteristica esencial buscada por los clientes

y revendedores del comercio electronico transfronterizo.

Los Correos también deben determinar como gestionar el
reembolso de las tasas y derechos de aduana que se generan
en el proceso de devolucion.* Esto constituye un verdadero
desafio para los Correos, debido a las nuevas expectativas de
los clientes: 30% de los articulos comprados son devueltos.
Por consiguiente, un nimero cada vez mayor de clientes y
de vendedores en linea se interesan por las condiciones de
devolucién en el momento de seleccionar un proveedor de
distribucion. Hasta un 75% de los clientes verifican las modali-
dades de devolucién y 81% estan dispuestos a comprar mas
articulos si las condiciones de devolucién ofrecidas por el
revendedor estan simplificadas.® La oferta de un servicio de
cambio y de devolucion representa uno de los principales
desafios para los revendedores del comercio electronico.

Las tiendas electronicas mas exitosas generalmente amplian
las condiciones de devolucién y ofrecen méas de lo que la
propia legislacion exige. Esta practica genera una mayor
confianza entre los consumidores, lo que implica un aumento
de las ventas. Por lo tanto, los servicios de encomiendas
deben tener en cuenta las devoluciones de mercaderfas, no
solo como una oportunidad comercial para el Correo (que
ciertamente lo es), sino también como una necesidad basica.

En algunos casos, la devolucion del producto es pagada por
el vendedor, no por el comprador. El comprador solicita una
devolucién o un cambio, y el vendedor, utilizando las herra-
mientas proporcionadas por el Correo, le envia un documento
al comprador para la devolucidn en una oficina de Correos.

Existen dos modelos para este proceso de devolucion de
mercaderias:

DEVOLUCION SIMPLE O INTERCAMBIO NO
SIMULTANEO: ¢l vendedor autoriza al comprador a
enviar el producto. Posteriormente, el comprador deposita
la encomienda para que sea devuelta por cualquier
servicio postal disponible (oficina de Correos, casillero de
encomiendas, recogida domiciliaria, etc.) y la mercaderia se
devuelve al vendedor. En el caso de un cambio de articulos,
el vendedor enviara el nuevo producto posteriormente.

CAMBIO SIMULTANEO: el vendedor envia al comprador
un nuevo producto y le solicita al Correo que realice

la entrega al momento de recibir el producto que se
devuelve, que luego es enviado nuevamente al vendedor.
Este cambio puede efectuarse en una oficina de Correos

o en el domicilio del comprador. Este modelo es dificil de
implementar en las transacciones transfronterizas, debido

a las complejidades aduaneras, pero es adecuado para el
comercio electrénico interno.

En los casos en que el comprador debe pagar por la
devolucién, el vendedor debe controlar el proceso de
devolucion y cambio, de comin acuerdo con el comprador. El
papel del Correo se limita a hacer llegar al vendedor el envio
depositado por el comprador.

Luego de establecer un proceso basico de logistica inversa,
pueden introducirse mejoras. Un ejemplo es la inclusion

de una lista de control del contenido que debe devolverse,
para garantizar que se estan devolviendo todos los articulos
correctos.

Otra mejora puede ser la prestacion de servicios de gestion
de las devoluciones: en lugar de ser devueltos directamente
al vendedor, los articulos son enviados a un establecimiento
postal, donde pueden ser reparados, revendidos, devueltos
a la tienda electrénica o incluso eliminados de manera
adecuada.

En caso de devolucion o cambio de mercaderias a nivel inter-
nacional, existe el riesgo de que las autoridades aduaneras
graven el producto por error como si se tratara de una nueva
importacion. La UPU ya ha creado una etiqueta de devolucion
para la aduana, que se incluye en el servicio de devolucion de
mercaderias.

42 Questionnaire sur la mise a jour du plan d'intégration des produits 2021-2024, UPU, 2019.

43 Accenture, Differentiating delivery: How to win the eCommerce battle, 2016.
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Servicios fisicos de la UPU

El cuadro siguiente presenta los servicios fisicos de la UPU

para el comercio electronico:

Cuadro 4.2 - Servicios fisicos de la UPU

EXIGENCIAS

DE LOS CLIENTES
DEL COMERCIO
ELECTRONICO

Servicio no prioritario, sin
opciones, de bajo costo y
confiable

Servicio no prioritario,
de bajo costo y
confiable + seguimiento,
responsabilidad y firma

Servicio prioritario, sin
otra opcién

Servicio prioritario +
seguimiento

Servicio prioritario + prueba
de envio + responsabilidad
+ firma en el momento de
la recepcion

Servicio prioritario + prueba
de envio + responsabilidad
+ firma en el momento de
la recepcion + seguimiento

Servicio prioritario + prueba
de envio + firma en el
momento de la recepcién +
seguro

Servicio prioritario + prueba
de envio + firma en el
momento de la recepcién +
seguro + seguimiento

Servicio de calidad superior,
rapido, todas las opciones

SERVICIOS FiSICOS

DE LA UPU

Pequeiios paquetes

Encomiendas

Pequeiios paquetes

Pequeiios paquetes +
servicio de distri-bucion
con seguimiento
Encomiendas ECOMPRO

Pequeiios paquetes +
envios certifica-dos

Encomiendas

Pequefios paquetes
+ envios con valor
declarado

Encomiendas + envios
con valor decla-rado

EMS

Modelos comerciales
en materia de comercio

electronico

Existen varios modelos comerciales posibles para los
Correos en materia de comercio electrénico. Esos modelos
no son incompatibles y pueden combinarse en funcién de
las capacidades de los Correos y de las caracteristicas del

mercado.

A fin de facilitar el analisis de los modelos de comercio
electronico para el sector postal, es importante definir un

publico objetivo para la solucidon de comercio electrénico. En
primer lugar, el publico puede ser definido segun el tipo de
relacion de comercio electrénico:

Cuadro 4.3 - Tipos de relaciones de comercio
electrénico

TYPE DE RELATION
DE COMMERCE

DESCRIPTION
ELECTRONIQUE

[T RN TR NP1l Empresas que hacen
negocios con otras
empresas

Empresa a particular
((:719)]

Empresas que venden
mercaderfas y servicios a los
consumidores

Empresa a empleado
((:743)]

Empresas que venden
mercaderfas y servicios a los
empleados

Particulares que venden
mercaderfas y servicios a los
particulares

Gobierno a empresa Gobiernos que ofrecen
(cri:)) servicios a las empresas

Particular a particular
(€20)

Gobierno a ciudadano Gobiernos que ofrecen
(cP o) servicios a los ciudadanos

Gobierno a gobierno
((crio)]

Instituciones publicas que
ofrecen servicios a otras
instituciones publicas

Empresa a mi (B2Me) Empresas que me
venden bienes y servicios

personalizados

Particular a mi (C2Me) Particulares que me
venden bienes y servicios

personalizados

Gobierno a mi (G2Me) Gobiernos que me ofrecen

servicios personalizados

El modelo comercial postal tradicional esta centrado en la
oferta. Frente a la evolucion del entorno, los Correos deben
explorar nuevas formas de hacer negocios para sacar el
méaximo provecho del auge del comercio electrénico.

A fin de satisfacer las necesidades y expectativas de todas
las partes que intervienen en el proceso del comercio
electrénico, cada tipo de relacion exige servicios logisticos
diferentes, tal como se indica en el cuadro 4.4.

Luego de definir el modelo de relacion de comercio
electrénico, es necesario identificar el publico objetivo. En
base al publico objetivo, el Correo puede establecer perfiles
de clientes: ubicacion geogréfica, necesidades, tipos de
productos deseados, habitos y restricciones. El Correo puede
entonces dividir el publico objetivo en segmentos en funcion
de los diferentes perfiles de clientes.

Luego de definir el publico objetivo y los segmentos, deberia
evaluarse la competitividad del Correo para la prestacion de
servicios de comercio electronico en el mercado. Entre las
herramientas utilizadas habitualmente para el analisis de la
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competitividad se incluyen el anélisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) y el andlisis de las cinco fuerzas
de Porter.

Estos andlisis son importantes para tener una idea clara de como trabajan los competidores y cuales son las oportunidades y
ventajas competitivas de los Correos, asi como para definir una posicién de mercado (lider, seguidor, mercado complementario o
mercado de nicho). La posicion de mercado definida constituira la base del modelo comercial seleccionado.

Implementacion de modelos comerciales en materia de comercio electronico

Distribucion de encomiendas

Un servicio de distribucion de encomiendas generadas por el comercio electrénico comprende la recogida, el transporte, la
distribucion, el cambio y la devolucion de productos comprados a través de Internet. La distribucion es el principal servicio basico
(y también el méas importante) que el sector postal ofrece al mercado del comercio electrénico.

El modelo de servicio de distribucién de encomiendas puede aplicarse a cualquier tipo de relacion de comercio electrdnico. No
obstante, cada modelo de relacion requiere diferentes elementos de servicio. Los servicios de distribucion relacionados con sitios
web B2C, B2E, G2C y C2C se caracterizan por los siguientes elementos: encomiendas pequefias y medianas, sin personalizacion,
distribuidas en diversas regiones, urgentes o no urgentes y demanda no programada.

Por otra parte, los servicios de distribucion para los sitios web B2B, G2B y G2G generalmente se caracterizan por los siguientes
elementos: mayores volimenes consolidados, con personalizacidn, no urgentes y demanda programada.

Como ya se indicd anteriormente en la secciéon «Distribucion», los clientes del comercio electrénico exigen méas elementos y mas
informacion que otros clientes de los servicios postales.

La distribucion de las encomiendas generadas por el comercio
electronico requiere calidad, agilidad, fiabilidad, integracion
tecnologica y el precio mas bajo posible.

Cuadro 4.4 - Modeéle de processus du commerce électronique

Tipo DE DiISTRIBU- VENDEDO-

o Ena S e CONSUMIDORES DISTRIBUCION NEGOCIACION

RELACION DEMANDA

Regular — Y :
. Tarifacion flexible
demanda Envios No . .
B2B . Uno Conocidos Concentrada Las negociaciones caso por
planificada y agrupados urgente ;
o caso son habituales
previsible

Pequefios Urgente y Uno Desconocidos Difusa Tarifacion

| I A
rreguiar paquetes no urgente no flexible

Pequefios Tarifacion

Irregular Urgente Uno Conocidos Concentrada .
paquetes no flexible

Tarifacion flexible. Las

Pequefios Urgente y Muchos  Desconocidos Difusa subastas en linea y las

paquetes no urgente negociaciones en persona
son opcionales

Irregular

Pequefios Tarifacion

Regular paguetes Urgente Uno Conocidos Difusa no flexible

Pequerios Urgente Uno Conocidos Difusa Tar|fac!on
paquetes no flexible

m Regular Enies Mo Uno Conocidos Concentrada Tarifacion flexible

Irregular

agrupados urgente

Tarifacion flexible. Las
Pequefios Urgente . . subastas en linea y las
d 9 Y Uno Conocidos Difusa - y
paquetes no urgente negociaciones en persona
son opcionales

Irreqular

Tarifacion flexible. Las
Pequefos Urgente : . subastas en linea y las
d 9 Y Uno Conocidos Difusa e Y
paquetes no urgente negociaciones en persona
son opcionales

Irregular

Tarifacion flexible. Las
Envios No

. subastas en linea y las
Irregular Uno Conocidos Concentrada o
agrupados urgente negociaciones en persona

son opcionales
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CALIDAD

Los consumidores que utilizan los servicios de comercio

electronico tienen expectativas muy elevadas en términos de
calidad. Quieren estar seguros de que recibirén lo que solici-
taron (y por lo cual, en la mayoria de los casos, pagaron por
adelantado) y de que no se produciran demoras imprevistas.

Una de las mejores practicas en el ambito del comercio
electronico consiste en establecer un acuerdo sobre el nivel
de servicio a fin de organizar mejor la relacion entre el Correo
y el minorista, y aumentar la confianza de este ultimo. Un
acuerdo de este tipo define los plazos, el nivel de desempefio
esperado asi como las bonificaciones y las multas.

Desde el punto de vista del consumidor, los plazos de distri-

bucion deben tener en cuenta los tiempos de procesamiento
de las siguientes operaciones: confirmacion del pago, prepa-
racién del pedido, recogida, expedicion y distribucion.

CONECTIVIDAD

La conectividad es la capacidad de llegar a todos los termi-
nales conectados a Internet sin restriccion. El comercio
electrénico exige una conectividad sélida, capaz de permitir
a los clientes postales ejecutar una aplicacion para acceder

a paquetes de datos comprados en linea. La conectividad
permite a los operadores postales conectados con sus clientes
informarles sobre un producto. De este modo, los clientes
pueden conectarse al producto o al servicio en forma directa
gracias a la teledeteccion, es decir, la lectura de datos a
distancia. La conectividad también ofrece a los operadores
postales la posibilidad de seguir las tendencias de marketing
(¢Cudl es el beneficio para el sector postal?) y la evolucion de
las tecnologias (;Cémo podemos aprovechar mejor Internet?)
y conectarnos con los competidores (;Qué hacen los compe-
tidores, y como? ;Colaborar o conquistar?).

Una vez que un operador postal alcanzd un nivel de conecti-
vidad adecuado, puede ofrecer a otra empresa la integracion
de sus procesos. De esta forma, las dos entidades pueden
adaptarse con flexibilidad y rapidez al comportamiento de

la clientela y estar listas para aplicar estrategias comerciales
proactivas.

AGILIDAD

La agilidad es la capacidad de reaccionar con rapidez y
eficacia a los cambios del entorno.

El mercado del comercio electronico es sumamente compe-
titivo y los servicios deben adaptarse rapidamente para
responder a las necesidades de los clientes. Esto constituye
un verdadero desafio para los operadores designados, que
deben tener en cuenta las decisiones adoptadas en materia
de organizacion, hacer frente a las restricciones en materia
de contratacion y asignaciéon de recursos, y procurar el trato
equitativo de todos los clientes (el ajuste de los servicios debe
beneficiar a todo el mercado equitativamente). Por lo tanto,
puede ser dificil realizar ajustes répidos para satisfacer las
necesidades especificas de grupos de clientes particulares.

FIABILIDAD

El sector del comercio electrénico depende en gran medida
de la experiencia del comprador: si la transaccion no es
exitosa, las posibilidades de que el cliente utilice nuevamente
el servicio disminuyen. Los problemas son inevitables, pero la
forma en que se resuelven puede reducir considerablemente
la pérdida de confianza de los consumidores. Es importante,
por lo tanto, crear un marco de servicio a la clientela para
abordar los problemas y brindar soluciones.

Para crear un servicio fiable deberfan tenerse en cuenta

los siguientes elementos: servicios mejorados de logistica
inversa, seguimiento de los pedidos, estructura de servicio a
la clientela, verificacién de procesos y medios de resolucion
de problemas, e indemnizaciones. Por Ultimo, los problemas
deben registrarse y los servicios mejorarse constantemente,
con base en las experiencias adquiridas.

INTEGRACION TECNOLOGICA

Para el comercio electronico, la informacion sobre la distri-
bucién es tan importante como la distribucidn propiamente
dicha. El vendedor debe tener acceso a la informacion en
materia de distribucion a través de una estructura infor-
matica facil de utilizar, normalizada y disponible en todo
momento. Por lo tanto, es importante crear una interfaz de
programacion de aplicaciones y protocolos para integrar
los procesos entre los operadores postales y las tiendas
electronicas.

La integracion tecnoldgica deberfa abarcar todos los procesos
en los que participa el Correo, el vendedor y el comprador.
Dado que para ello se requiere una gran variedad de
integraciones de sistemas, se recomienda la implementacion
progresiva del marco tecnoldgico. El orden sugerido se indica
a continuacion:

SEGUIMIENTO Y LOCALIZACION.

CALCULO DEL PLAZO DE DISTRIBUCION.
CALCULO DE LA TASA DE FRANQUEO.
PREPARACION DE LAS EXPEDICIONES (autorizacion
previa y etiqueta de envio).

RECOGIDA DE PAQUETES.

SERVICIO NACIONAL DE DEVOLUCION
DE MERCADERIAS.

INFORMACION ADUANERA (incluida la notificacién
previa, la armonizacion de la informacion sobre las impor-
taciones/exportaciones y las restricciones, el calculo y el
pago de derechos y soluciones «entregado con derechos
pagados».

SERVICIO INTERNACIONAL DE DEVOLUCION
DE MERCADERIAS.

El uso de una interfaz de programacién de aplicaciones es
generalmente gratuito. Los costos infor-maticos pueden
incorporarse al precio del servicio de encomiendas.
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PRECIO MAS BAJO POSIBLE

La fuerte competencia y el atractivo del envio gratuito para
los compradores ejercen presion sobre las tarifas de distri-
bucion en el mercado del comercio electrénico. Por otro
lado, los Correos deben mantener un modelo comercial
sostenible.

La mejor manera para los operadores postales de mejorar
su competitividad y evitar una situacion financiera insoste-
nible es perfeccionar constantemente los procesos a fin de
optimizar la calidad de servicio y la productividad operativa,
y reducir los costos. Por ejemplo, para las grandes opera-
ciones de comercio electrénico, los Correos pueden saltear
etapas de los procesos operativos mediante la recepcion de
informacion anticipada por via electronica y la consolidacion
de las cargas.

Los Correos pueden ofrecer
varias opciones de envio, en el
marco de diferentes acuerdos
de servicio. Los comerciantes
también pueden optar por
ofrecer a sus clientes diversas
opciones de envio, asi como las
diferentes tarifas de distribucion
correspondientes.

SERVICIOS DE DISTRIBUCION ESPECIALIZADOS

La decisién de crear o no nuevos servicios de distribucion
especificos para el comercio electrénico es una decisiéon
estratégica, que debe ser evaluada cuidadosamente por el
operador postal, dado que tiene un impacto considerable a
corto, mediano y largo plazo.

Los servicios de distribucién especializados para el comercio
electrénico pueden aplicarse a los nuevos mercados, donde
los Correos pueden crear servicios con pequefios grupos

de actores. De esta forma es mas facil ajustar los nuevos
servicios sin afectar los servicios ya establecidos que son utili-
zados por la mayorfa de los clientes, que todavia no realizan
ventas en linea.

En los mercados bien establecidos, donde el Correo tiene
una reducida participacion en el mercado, pueden crearse
nuevos servicios especificos para el comercio electrénico a
fin de aumentar rapidamente la participacion en el mercado.
Al crear un nuevo servicio concebido para el mercado del
comercio electronico, el operador designado enviaria un
mensaje claro indicando que desea ser uno de los principales
proveedores de ese mercado.

La implementacion de servicios especificos para el comercio
electronico podria provocar la canibalizacion de otros
servicios de distribucion, debido a la superposicion de
servicios. Ademas, a causa de esta superposicion, los clientes
pueden tener dificultad para comprender la oferta de
servicios de distribucion.

Una forma de evitar estos problemas serfa adaptar los
servicios que ya existen y que son conocidos en el mercado.
Teniendo en cuenta que el comercio electronico constituye
el principal segmento emergente en términos de clientela en
el sector de las encomiendas, serfa conveniente pensar en
adaptar toda la oferta de servicios en funcion de las necesi-
dades del mercado del comercio electrénico.

Cuadro 4.5 - Modelo de distribucion de encomiendas y logistica

ESTRATEGIA
COMERCIAL

amplio publico objetivo.

DISTRIBUCION DE ENCOMIENDAS

Servicio 6ptimo: obtencion de una ventaja competitiva
gracias a la innovacion y la calidad. La mejora del proceso
operativo es importante para reducir los costos y los precios.
Los servicios ofrecidos estan normalizados y apuntan a un

LoGisTiCcA

Solucion global: creacion de fuertes vinculos con

los clientes para satisfacer sus necesidades de manera
personalizada. Solucién completa basada en los ahorros
realizados por los clientes (reduccién del costo total de la
cadena logistica). Los precios se calculan para cada contrato,
de acuerdo con un modelo operativo especifico.

Preparacion de las expediciones y expedicion y distribucion

Toda la cadena logistica

Personalizada

Planificacion logistica Emision de documentos

ALCANCE de encomiendas dentro de los limites establecidos de peso y
dimensiones
Servicio de distribucion de encomiendas normalizado, con
OFERTA DE algunas opciones relativas al nivel de servicio. Es posible
PRODUCTOS prestar servicios especiales para los clientes que cumplan
con determinados criterios
ELEMENTOS Preparacion de las Transporte
DE SERVICIO expediciones (embalaje y Distribucion

etiquetado)

. Logistica inversa
Expedicion

COMPLEJIDAD JLY/Ee[E

Gestion de los suministros fiscales

recibidos Expedicion

Gestion de los depositos Gestion personalizada del
Gestion de inventarios transporte

Ejecucion de los pedidos
Recogida y embalaje

Distribucién personalizada
Logfstica inversa
personalizada

Alta
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Proveedor de servicios logisticos

Segun este modelo, el Correo brinda servicios que exceden
la distribucion fisica de mercaderias. Gestiona la totalidad o
parte de la cadena logistica del vendedor: depdsito, inven-
tarios, tratamiento y ejecucion de los pedidos, distribucion,
servicios posventa, etc. (ver la secciéon «Depdsito y ejecucion
de los pedidos» anterior).

El modelo de proveedor de servicios logisticos prevé la
elaboracion de soluciones personalizadas para cada cliente
como parte de un sistema totalmente integrado. Por lo tanto,
el modelo de generacion de ingresos abarca una variedad de
actividades que van desde el almacenamiento de los envios a
los servicios posventa, tales como la devolucion y el cambio
de mercaderias.

Este modelo comercial también puede aplicarse a cualquier
modelo de relacién de comercio electronico; no obstante,

el formato variara en funcion de las caracteristicas del
vendedor. Un depdsito puede ser utilizado exclusivamente
para las operaciones B2B, B2C, G2B, G2C y G2G de un Unico
gran vendedor, pero también puede ser compartido por
varios vendedores mas pequefios para sitios web B2B, B2C,
B2E, G2B, G2C y G2E.

El modelo logistico no es ideal para los sitios web C2C,
teniendo en cuenta la fragmentacion de los envios v la
complejidad de las cuestiones tributarias. Este modelo se
recomendaria Unicamente cuando los envios del vendedor
son gestionados por un intermediario especializado en
comercio electronico, que actla como representante de

una gran cantidad de vendedores individuales. Este modelo
procura aumentar la dependencia del mercado con respecto
a los servicios postales, al crear obstaculos para la integracion
de nuevos competidores y permitir que las tiendas electro-
nicas se concentren en su actividad principal: vender en linea.

El modelo para la distribucion de encomiendas constituye
ante todo una estrategia para prestar un servicio éptimo.
Promueve la innovacién y tiene por objeto ofrecer la mejor
solucién para el mercado, a fin de ocupar en él un lugar
preponderante. Las soluciones para la distribucién de
encomiendas deberfan tener en cuenta la dependencia

cada vez mayor de los clientes con respecto a los servicios
postales. Se trata entonces de encontrar medios innovadores
para responder a las necesidades de los clientes. Por otra
parte, el modelo logistico tiene en cuenta las necesidades de
cada cliente para llegar a una «solucion global».

Los dos modelos se comparan en el cuadro 4.5.

Intercambio de datos

Las operaciones logisticas requieren un flujo de mercaderias
y de informacion. Sin embargo, en materia de comercio
electrénico, la informacién tiene mas importancia que en
otros sectores. El volumen de transacciones, el flujo continuo
de ventas, la presencia de diversas partes en diferentes
lugares, los procesos automatizados y la integracion de
actividades que se realizan antes, durante y después de la
venta requieren un intenso intercambio de datos.

44 Ibid
45 Ibid

La informacién incorrecta o
faltante se traduce en una baja
de la productividad. Por lo
tanto, es importante establecer
un marco de intercambio de
datos eficaz, seguro, fiable,
asequible y que esté siempre
disponible.

Interconexion con otras
redes de la cadena
logistica: aduanas y
companias aéreas

La fluidez de la interconexién entre las redes de los Correos,
las aduanas y las compafiias aéreas, asi como la continuidad
de los flujos son fundamentales para los operadores postales
del comercio electrénico. Es esencial para las entidades
postales de origen y de destino que el Correo de origen
transmita informacion electronica sobre el contenido de los
envios a las aduanas del pafs de destino antes de la llegada
del envio. A partir de 2021, todos los Paises miembros
deberan enviar informacioén electronica anticipada para los
envios que contienen mercaderias.*

La transmision de informacion electrénica anticipada para
todos los envios que contienen mercaderias permitira a las
aduanas del pais de destino realizar el despacho de aduana
o preparar el despacho de aduana para la importacion antes
de la llegada de los envios, reduciendo los plazos de los
procedimientos y mejorando la fiabilidad de los tiempos de
distribucion. La informacién electrénica anticipada también
ayudara a las compafifas aéreas a decidir qué envios incluir
en los embarques. Los nuevos competidores establecen
relaciones con despachantes de aduana que se encargan de
los trémites de despacho de aduana para poder ofrecer una
entrega el dia siguiente en otro pais.*

Seguimiento y localizacion

Los clientes quieren tener la posibilidad de seguir sus envios.
Un sistema de seguimiento y localizacion que registre infor-
macion precisa sobre el estado del pedido es fundamental
y debe ser capaz de abarcar todas las etapas del proceso,
desde la reserva a la devolucion. Los datos de seguimiento
deberian ser claros y precisos y, preferiblemente, en tiempo
real. Los sistemas de seguimiento y localizacion también
pueden facilitar las busquedas de pedidos mal encaminados
y demorados y contribuir a detectar los obstaculos en la
cadena de distribucién que pueden afectar la calidad de las
transacciones de comercio electronico.

Un pedido puede distribuirse en varias entregas, general-
mente a solicitud del vendedor, no del comprador. El
operador postal debe proporcionar a la tienda electrdnica los
numeros de seguimiento correspondientes. Esto permite al
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Cuadro 4.6 - Normas de intercambio de datos

EMSEVT V3

ITMATT

CusIT™M/
CUSRSP

S43 - SECURE
ELECTRONIC
POSTAL
SERVICES (SEPS)
INTERFACE
SPECIFICATION
(ESPECIFICACION

DE LA INTERFAZ
PARA LOS SERVICIOS
POSTALES
ELECTRONICOS
SEGUROS)

S52 -
FUNCTIONAL
SPECIFICATION
FOR POSTAL
REGISTERED

ELECTRONIC MAIL
(ESPECIFICACION
FUNCIONAL

PARA EL CORREO
ELECTRONICO POSTAL
CERTIFICADO)

DESCRIPCION

Esta nueva version del mensaje EMSEVT para los envios postales contiene elementos importantes para la expediciéon
de los envios generados por el comercio electrénico, p. €j., opciones en materia de productos, un mejor sistema de
seguimiento y localizacién y opciones en materia de devolucion.

Este mensaje sirve para la transmision de las declaraciones de aduana elec-tronicas entre operadores designados.

Estos mensajes sirven para la transmision de las declaraciones de aduana electrénicas entre los operadores designados
y las aduanas asf como mensa-jes de respuesta de las aduanas y los Correos.

Esta norma consta de dos partes:

S43 Parte A: conceptos, esquemas y operaciones

Este documento especifica una interfaz XML normalizada que permitira que las aplicaciones de software se conecten a
un servicio postal electrénico seguro brindado por un operador postal. También describe las funcionalidades y las reglas
de edicién de la especificacion técnica propiamente dicha, que estan representadas por un esquema XML (XSD) y una
especificacion de lenguaje de definicion de servicios Web (WSDL) relacionada.

S43 Parte B: servicio de marca postal de certificacion electronica

Este documento especifica un servicio postal electronico seguro, denominado servicio de marca postal de certificacion
electrénica, que consiste en una cadena de elementos probatorios, conservados por un operador que actda como
tercero de confianza, para probar la existencia de un acontecimiento electronico, ocurrido en relacién con un
determinado contenido, en una determinada fecha y hora, y que involucra a una o varias partes identificadas.

La marca postal de certificacion electrénica es una tecnologia que permite aplicar sellos fechadores de confianza
emitidos por una autoridad postal a un documento electrénico, validar las firmas electrénicas, y almacenar y archivar
todos los datos de no repudio necesarios para respaldar una posible impugnacion judicial.
En el marco del comercio electrénico, la marca postal de certificacion electronica podria utilizarse para:

LOS PEDIDOS ELECTRONICOS

LOS RECIBOS

LAS TRANSACCIONES DE PAGO

OTROS MENSAJES ELECTRONICOS ENTRE EL VENDEDOR Y EL COMPRADOR

La marca postal de certificacion electrénica ofrece pruebas solidas de condicion juridica y no repudio en las
transacciones de comercio electronico.

Esta norma define la especificacion funcional de un servicio postal electronico seguro, denominado servicio de correo
electronico postal certificado. Este servicio permite el intercambio de correo electronico certificado y confiable entre el
expedidor, el operador designado y el destinatario. Asimismo, se generaran y archivaran elementos de prueba relativos
a los acontecimientos y las operaciones correspondientes dentro del alcance del servicio con fines de referencia futura.
La norma S52 tiene por objeto promover la normalizacion de los servicios de correo certificado y ayudar a la

comunidad postal a pasar de los mercados fisicos tradicionales a los servicios electronicos, dado que los Correos estan
en condiciones de aprovechar esos servicios.

En el marco del comercio electrénico, esta norma permite la comunicacion segura por correo electrénico entre el
proveedor, el vendedor y otras partes interesadas.

comprador efectuar el seguimiento de los pedidos y reduce
la cantidad de consultas formuladas después de la venta con
respecto al estado de la entrega.

Declaracion de aduana por
via electronica

Los clientes pueden suministrar la informacién necesaria (CN
22, CN 23, CP 72) a través del sitio web postal que remite

a la autoridad competente antes de importar o exportar

un articulo. Se trata de un nuevo servicio para apoyar la
expansion del comercio electronico.

Los servicios de declaracién de aduana por via electrénica
estan entre los servicios postales electrénicos cuyo uso
aumentd en estos Ultimos afios. El estudio sobre los servicios
postales digitales realizado por la UPU en 2017 muestra que
el servicio de declaracién de aduana por via electrénica, que

era ofrecido solo por el 14% de los operadores en 2015, fue
prestado por un 33% de ellos en 2017.

Normas de
interconectividad

Antes de cualquier intercambio de datos entre las partes que
intervienen en las transacciones de comercio electrénico,

es necesario establecer normas. Esto es alin mas perti-
nente teniendo cuenta la red mundial de operadores
postales constituida en el seno de la UPU. A falta de

normas bien establecidas en materia de interconectividad,
algunos procesos del comercio electrénico no podran ser
implementados.

Ademés de promover la integracion necesaria entre las
partes, las normas simplifican el proceso de implementacién
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de soluciones de comercio electréonico. Las empresas que
no aplican normas establecidas y probadas, pierden tiempo
y dinero al reinventar lo que ya existe, a riesgo de quedar
aisladas.

Asimismo, existen normas técnicas ampliamente aceptadas
para mejorar la visibilidad de las tiendas electrénicas. La utili-
zacion de normas XML (lenguaje de marcado extensible) y
SOAP (protocolo simple de acceso a objetos) para crear plata-
formas interoperables que puedan compartir datos facilmente
(productos, clientes, logistica, etc.) constituye un ejemplo de
buenas préacticas del sector. Estas normas y protocolos son
componentes esenciales de los servicios web, ya que permiten
la integracion de las diferentes aplicaciones, incluso si las
aplicaciones son desarrolladas en diferentes plataformas tecno-
l6gicas. Los vendedores deben tener en cuenta estas normas y
protocolos al implementar sus propias plataformas de compras
en linea.

Interfaz de programacion
de aplicaciones

Los sistemas de comercio electrénico deben poder comuni-
carse entre sf por medio de normas y de protocolos definidos
para el intercambio de informacion. Este intercambio puede
realizarse de varias formas: intercambio de archivos, servicios
web, etc. La mejor manera es crear interfaces que permitan
el intercambio de datos, tales como una interfaz de progra-
macion de aplicaciones (API).

Una API permite que una aplicacién web interactle con otra
aplicacion. Los comerciantes en linea pueden utilizar las API
de vendedores o servicios gratuitos para mejorar las caracte-
risticas de su tienda, afiadir contenido al sitio o comunicarse
més facilmente con sus clientes y socios.

Un tipo de interfaz de programacion de aplicaciones impor-
tante es la APl web. Una APl web es la interfaz de progra-
macion de aplicaciones tanto para el servidor web como
para el navegador web. Relne definiciones, procedimientos y
protocolos para facilitar la comunicacion entre los diferentes
programas de software informéatico. Una APl web es un tipo
de servicio web; como tal, puede utilizarse para conectar un
sitio web a muchos otros sistemas y aplicaciones.

En la actualidad, los Correos crean habitualmente inter-
faces de programacion de aplicaciones para que los usuarios
externos (tales como los mercados electrénicos) puedan
integrar bases de datos postales en su plataforma o brindar
acceso a los servicios postales. Cerca del 60% de los Correos
encuestados en 2017 habian incorporado estas interfaces en
su oferta de servicios. El estudio reveld que, en promedio,
55% de los operadores designados contaban con interfaces
en su oferta de servicios.

Figura 4.6 - Operadores designados que ofrecen
interfaces de programacion de aplicaciones
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Productos, clientes e
informacion sobre los
pedidos

Las tiendas electronicas pueden prever el uso de herra-
mientas para exportar la informacion de sus productos
(descripcion de los articulos, tarifas, etc.) a otros sitios web.
Estas herramientas mejoran la visibilidad de las tiendas
electrénicas y aumentan su potencial de venta.

Los consumidores deberfan tener acceso total a la infor-
macion sobre el fabricante/importador del producto, las
caracteristicas del articulo y las condiciones de pago, asi
como a los manuales y las fichas de datos, entre otros
elementos.

Los datos sobre los consumidores solo pueden comuni-
carse a terceros con el consentimiento expreso de los
propios consumidores. Es importante tener en cuenta que la
seguridad de la informacién proporcionada por los consu-
midores es responsabilidad de la empresa que ofrece los
productos o servicios. La empresa debe responder por
cualquier dafio causado a los consumidores como resultado
del uso indebido o abusivo de esos datos. La seguridad

del sitio web es fundamental para una empresa en Iinea,

a fin de evitar demandas judiciales y asegurar el éxito del
emprendimiento.

Captura de informacion
electronica anticipada

El proyecto de intercambio de informacién electrénica
anticipada esté orientado a los envios internacionales y
permite el mejoramiento de las capacidades en las areas de
calidad de servicio, cadena logistica y seguridad.

El proyecto de intercambio de informacion electronica
anticipada convierte en formato electronico las etiquetas
postales de la UPU (CN 22 y CN 23) para las declaraciones
de aduana (suministradas por el expedidor de los envios) a
fin de permitir que las aduanas del pais de destino utilicen la
informacion correspondiente de acuerdo con la legislacion
nacional aplicable.
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Mas precisamente, uno de los objetivos del proyecto de
intercambio de informacion electrénica anticipada es utilizar
soluciones informéticas sencillas para capturar los datos de la
declaraciéon de aduana directamente tanto de los particulares
como de las entidades comerciales que expiden envios.

El informe de la UPU analiza un cuestionario en linea sobre
las condiciones y las necesidades técnicas actuales de

los operadores designados de la UPU y la posibilidad de
utilizar la tecnologia mévil para la captura de informacion
electrénica anticipada. Para ello examina la red informatica
postal mundial y sus caracteristicas, los medios utilizados
actualmente para la captura de informacién electrénica
anticipada y las principales plataformas tecnolégicas elegidas
para las soluciones maoviles.

En el informe también se presentan los comentarios recibidos
respecto a un prototipo de aplicacion movil disefiado por
especialistas multidisciplinarios de la Oficina Internacional

de la UPU.

Las conclusiones del informe pueden resumirse de la manera
siguiente:

LA RED INFORMATICA POSTAL DE LA UPU ESTA
ALCANZANDO UN DESARROLLO MAS AMPLIO,
AUN EN LOS PUNTOS DE ACCESO REMOTOS O
CON ESCASOS VOLUMENES. Las soluciones tecnolo-
gicas, disefladas para adaptarse a las caracteristicas especi-
ficas del sector postal, pueden ser mejoradas para ofrecer
mas servicios postales. Por lo tanto, es posible la captura
electrénica de informacion aduanera en todos los puntos
de acceso postales.

UN NUMERO CADA VEZ MAYOR DE PUNTOS

DE ACCESO POSTALES (QUE ABARCAN AMPLIAS
ZONAS GEOGRIl\FICAS) BRINDAN ACCESO A REDES
MOVILES CON UN ANCHO DE BANDA SATISFAC-
TORIO. DE ESTE MODO, PUEDE AUMENTARSE EL
NUMERO DE SERVICIOS POSTALES ADMITIDOS
POR REDES Y PLATAFORMAS DE TELEFONiIA
MOVIL. Por [o tanto, los servicios postales prestados a
través de redes informaticas dedicadas pueden ser reempla-
zados o mejorados por soluciones moviles.

HABIDA CUENTA DE QUE LA CAPTURA DE
INFORMACION ADUANERA PUEDE HACERSE

DE VARIAS MANERAS, LAS NECESIDADES Y EL
PERFIL DEL CLIENTE EXPEDIDOR DETERMINAN
LA MEJOR FORMA DE PROCEDER. Por lo tanto, serfa
conveniente elaborar una estrategia y un enfoque multi-
canal en funcién del perfil de los clientes objetivo de cada
operador designado.

Por l’lLTIMO, UN OBJETIVO INTERESANTE ES

EL SUMINISTRO DE UNA APLICACION MOVIL
DISENADA POR LA UPU, SENCILLA Y CLARA,
PARA LA CAPTURA Y LA GESTION DE INFOR-
MACION ELECTRONICA ANTICIPADA. Se har énfasis
en las funcionalidades que garanticen el cumplimiento de

las normas de la UPU relativas a los elementos de datos
(mensajes ITMATT), y seré posible desarrollar funcionalidades
mas avanzadas para satisfacer las necesidades especificas de
los operadores designados.

El informe revela que, en materia de tecnologfa de plata-
forma movil, Android es claramente la solucion preferida, con
un porcentaje de utilizacion de 75% considerando todas las
regiones de la UPU en conjunto. Sin embargo, en la region
de Europa Occidental, las plataformas Android e iOS fueron
escogidas por igual. La plataforma Windows, si bien fue
adoptada solo por el 43% de todos los encuestados, fue la
solucion preferida en Africa (65%) y las Américas (46%). Esto
indica que es necesario adoptar un enfoque de plataformas
multiples, dando prioridad a Android.

La seguridad y la proteccion del sector postal como eslabédn
de la cadena logistica mundial son esenciales para el
comercio y las comunicaciones a escala internacional. A fin
de facilitar la elaboracién y la implementacion de normas
de seguridad y buenas précticas en el seno de la red postal,
la UPU establecié el Grupo «Seguridad Postal», encargado
de las cuestiones de seqguridad fisica, y el Grupo «.post»,
encargado de las cuestiones de seguridad digital.

Seguridad fisica

La elaboracion de normas de seguridad cuantificables para
el sector postal contribuye a proteger a los empleados y

los activos de los Correos asi como los envios postales en
general, y también a garantizar la seguridad del modo de
transporte utilizado para encaminar los envios postales y de
la cadena logistica en su conjunto.

Las normas de seguridad, a nivel fisico y de procedimiento,
elaboradas bajo los auspicios del GSP, se aplican a las princi-
pales instalaciones de la red postal:

LA NORMA S58 (Seguridad postal — Medidas de
seguridad generales) define las exigencias minimas en
materia de seguridad fisica y de seqguridad de las opera-
ciones aplicables a las principales instalaciones de la red
postal.“6

LA NORMA S59 (Seguridad postal — Sequridad de las
oficinas de cambio y del correo-avién internacional) define
las exigencias minimas parar la proteccion de las opera-
ciones de transporte del correo internacional.*’

Objetos prohibidos

La seguridad de los empleados de los Correos y de sus
clientes es un elemento fundamental de la gestion de la
cadena logjistica postal. Por este motivo, algunos objetos no
pueden ser encaminados por via postal.

Las normas de la UPU aplicables a los envios de correspon-
denciay a las encomiendas postales definen claramente

los objetos que no pueden ser enviados por via postal. Los

Correos notifican a los clientes la lista de objetos prohibidos,
pero recae en ellos la responsabilidad de garantizar que

los paquetes y los envios que expiden no contengan nada

46 www.upu.int/fr/activities/postal-security/security-standards/s58-general-security-measures.html

47 www.upu.int/fr/activities/postal-security/security-standards/s59-office-of-exchange-and-international-airmail-security.html
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que pueda dafiar o poner en peligro a los empleados y los
clientes de los Correos.

La Lista de objetos prohibidos
incluye entre otros las drogas
ilicitas, los objetos falsificados
o pirateados, las sustancias
explosivas o inflamables y los
animales vivos.-

En algunos casos excepcionales, los Correos podran trans-
portar animales vivos tales como abejas, sanguijuelas o
gusanos de seda y moscas de la fruta entre instituciones
oficialmente reconocidas con fines de control e investigacion
médica.

Cuando un cliente no esta seguro de poder expedir un
objeto, debe dirigirse a su oficina de Correos.

Seguridad digital

La ciberseguridad es un conjunto de métodos de prevencion
empleados para proteger la informacion y los recursos de

las organizaciones contra el robo, la alteracion y los ataques
de ciberdelincuentes mediante el uso de ordenadores y de
Internet. El sector del comercio electronico es cada vez mas
vulnerable a los riesgos en materia de ciberseguridad, ya que
la evolucion de la conectividad y de la dependencia tecno-
lbgica expone a sus actores a pérdidas financieras conside-
rables, al robo de activos de propiedad intelectual, a pertur-
baciones operativas y a dafios a su reputacion.

Los ciberataques tienen graves repercusiones en el

sector del comercio electronico. Este sector es uno de los
objetivos més lucrativos para los ciberdelincuentes. Segun
un estudio realizado por McAfee, el ciberdelito repre-
sentd un costo total de 600 000 millones de USD en 2018,
0 sea aproximadamente 1% del PIB mundial. Ninguna
actividad comercial parece ser inmune a los ciberataques,
pero las tiendas electrénicas son cada vez més vulnerables.
Lamentablemente, ya no se trata de que una empresa sepa
si, sino mas bien cuadndo va a ser objeto de un ataque.

Importancia de la ciberseguridad
para el comercio electronico

El ciberdelito adquiere mayor importancia con el aumento del
numero de empresas presentes en el ciberespacio. La ciber-
seguridad es una preocupacion fundamental del sector del
comercio electrénico, ya que los vendedores en linea estan
especialmente expuestos a los hackers que buscan infor-
macion bancaria y datos personales de los clientes.

La amenaza es real para las tiendas postales electronicas, ya
gue un ataque puede dafiar irremediablemente su actividad
en linea y su reputacion. Mientras que el mercado del

comercio electronico continla creciendo a ritmo acelerado,

48  www.upu.int/fr/activities/postal-security/dangerous-goods.html

el nimero de programas malignos también sigue creciendo
cada afio.

Un estudio realizado por EPC Group en 2018 resalta el costo
de la ciberseguridad:

El costo anual de los danos
ocasionados por el ciberdelito
alcanzara a 6 billones de USD
en 2021.

Los gastos en ciberseguridad
superaran el billon de USD entre
2017 y 2021.

Un ataque de hacker tiene lugar
cada 39 segundos.

La ciberseguridad en el sector del comercio electrénico
moderno es la principal prioridad que no puede ser ignorada
si el operador postal busca alcanzar un mercado mayor-
mente en linea. Los operadores postales que realizan activi-
dades comerciales en linea deben adoptar medidas proac-
tivas para garantizar la seguridad y la proteccion de sus
tiendas electronicas, sus sitios web y su sistema de pago en
linea contra los ciberataques, ya que estos podrian compro-
meter seriamente sus datos.

Ciberseguridad y tiendas
postales electrénicas

La ciberseguridad constituye la principal caracteristica de

una tienda electronica. Las tiendas electronicas son cada vez
més numerosas Y la proteccion de los datos de los clientes
resulta crucial. Esta situacion obliga a los operadores postales
a satisfacer esta necesidad con diversas innovaciones para
hacer mas seguras las compras en linea y la entrega de las
encomiendas.

Proteger las tiendas electronicas y los datos de sus clientes es
la medida mas importante que pueden adoptar los opera-
dores postales para proteger su plataforma comercial. No se
trata Unicamente de protegerse a si mismos, sino también
de ofrecer a sus clientes una experiencia libre de cualquier
preocupacion relativa a la seguridad de sus datos personales.

Cada vez méas consumidores son conscientes de los riesgos
que corren, y desconfian cada vez mas de los comerciantes
en linea que no ofrecen ninguna medida de seguridad
concreta. Los compradores en linea buscan ante todo fiabi-
lidad y credibilidad.

Es fundamental que una tienda electrénica parezca digna
de confianza a los visitantes para que estos se conviertan en
clientes. Antes de realizar una compra en linea, los clientes
deben creer en las promesas del vendedor. Un entorno que
inspira confianza es el primer criterio de seleccién de los
clientes cuando visitan un sitio comercial por primera vez.


http://www.upu.int/fr/activities/postal-security/dangerous-goods.html
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Ciberseguridad y pago en linea

El pago en linea es verdaderamente comodo y répido. Sin
embargo, los ciberataques contra los sistemas de pago en
linea ocasionan pérdidas financieras y dafian la reputacion.
Sin la existencia y la implementacion de protocolos
adecuados, las tiendas postales electrénicas se exponen a si
mismas y a sus clientes al riesgo de fraude en los pagos.

Muchos clientes pagan sus compras con su tarjeta de crédito
y esta informacién se almacena generalmente en una plata-
forma de almacenamiento en la nube. Por este motivo, las
tiendas electronicas deben asegurarse de que sus negocios
son seguros y estan protegidos, y que no estan expuestos a
ciberataques que podrian comprometer seriamente este tipo
de datos.

Tipos de ciberamenazas y sus
objetivos

El comercio en linea es indiscutiblemente una fuente de
beneficios y oportunidades para las empresas. Sin embargo,
los problemas de seguridad son el principal inconveniente.
Un sitio de comercio en linea debe estar protegido de
forma adecuada contra todas las ciberamenazas. La primera
medida sostenible de proteccion es conocer los diferentes
tipos de ciberamenazas y su procedencia.

Suplantacion de identidad
(phishing)

Phishing es la ciberamenaza mas comun y se presenta de
la forma mas simple, principalmente a través de un correo
electrénico o de un mensaje.

Sucede a menudo que un actor del comercio electrénico es
atacado por un grupo o un individuo que envia un correo
electronico, a veces haciendose pasar por un cliente o un
empleado de confianza. Esta forma de ciberataque envia
correos basura (spams) al portal en linea de la empresa a fin
de «pescar» los datos importantes relativos a la empresa o a
sus clientes.

Fraude en los pagos

Las empresas y las organizaciones deben gestionar el riesgo de
fraude si desean que su mision, sus recursos y su integridad no
corran ningun riesgo. Cuando se pone en marcha una plata-
forma de comercio electrénico, es importante comprender la
experiencia vivida por el cliente en materia de acceso al sitio
web y de transacciones. Debe establecerse un perimetro de
red mediante una serie de mecanismos de seguridad de varios
niveles, a fin de protegerse de diferentes ataques.

El fraude en los pagos puede caracterizarse por el uso de
datos relativos a una tarjeta de crédito o de débito, 0 a una
cuenta bancaria o Paypal para adquirir productos o servicios.
Esos datos se obtienen generalmente de forma ilegal en una
pagina web oscura (dark web). Una vez en poder de esos
datos de pago comprometidos, es posible pagar una tasa de
franqueo y/o un producto. Si los pagos fraudulentos no son
identificados y anulados, pueden aplicarse contracargos y los
costos resultantes pueden ser elevados para la organizacion.

El fraude en los pagos para los productos postales, incluidas
las etiquetas de direccion, esté asociado generalmente a
diversas estafas, entre ellas:

ROMANCE SCAM, se utiliza un franqueo robado o
falsificado para encaminar distintas formas de pagos y de
mercaderfas;

CLIENTE MISTERIOSO (MYSTERY SHOPPER
SCAM): se utiliza un franqueo robado o falsificado para
enviar cheques bancarios fraudulentos y/o giros falsi-
ficados, asi como correos e instrucciones de un cliente
misterioso a victimas involuntarias que trabajan a domicilio;

PAGO EXCESIVO (OVERPAYMENT SCAM): se utiliza
un franqueo robado o falsificado para enviar cheques
bancarios y/o giros falsificados a vendedores del mercado
electronico. La suma pagada es generalmente més elevada
que el precio real y se le solicita al vendedor que transfiera
fondos a una cuenta controlada por el autor del fraude.

La usurpacion de identidad es otro tipo de fraude que
consiste en robar los datos con los cuales se identifican

los titulares de una cuenta en una plataforma. Esos datos
pueden robarse mediante phishing o comprarse en una
pagina web oscura (dark web). Algunos foros dedicados a las
tarjetas o a la piraterfa venden identificadores y contrasefias
que permiten utilizar diferentes soluciones de franqueo, tales
como stamps.com, endicia.com and usps.com.

La estrategia de prevencion del fraude puede resumirse de la
manera siguiente:

PREVENCION: medidas de control tendientes a eliminar
o reducir el riesgo, para la empresa y sus clientes, de
pérdida y/o de utilizacién no autorizada de datos confiden-
ciales y personales.

DETECCION: procesos destinados a medir la eficacia
de los controles existentes y a descubrir cualquier tipo de
fraude como consecuencia de la interrupcién o ausencia
de esos controles.

REACCION: protocolos de anélisis, investigacion y
respuesta en caso de fraude, presunto o confirmado.


mailto:stamps.com?subject=
http://endicia.com
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Tendencias actuales observadas

UTILIZACION FRAUDULENTA DE DIVERSOS
PRODUCTOS POSTALES CON FINES DE
USURPACION DE IDENTIDAD O DE FRAUDE

CON TARJETAS DE CRéDITO, INCLUIDO EL USO
DE LOS SERVICIOS DE CAMBIO DE DIRECCION
EN INTERNET Y DE RETENCION DE CORREO
PARA DESVIAR LA ENTREGA DE LA TARJETA DE
CREDITO AL CLIENTE, CUANDO ESOS SERVICIOS
EXISTEN. Los autores del fraude utilizan generalmente
tarjetas de crédito o tarjetas prepagas falsificadas para
pagar el procedimiento de cambio de direccion. Se
recomienda utilizar un sistema de verificacion de identidad
conforme a las normas del sector en el marco de cualquier
solicitud de cambio de direccion o de retencion de correo.

USO FRAUDULENTO DEL SERVICIO QUE PERMITE
INTERCEPTAR UNA ENCOMIENDA A FIN DE
REDIRIGIR LAS MERCADERIAS COMPRADAS
MEDIANTE TARJETAS DE CREDITO HURTADAS O
CUENTAS DE CLIENTES ROBADAS EN MERCADOS
ELECTRONICOS. LA EMPRESA NO DEBE
PERMITIR EL PAGO CON TARJETA DE CREDITO
DEL SERVICIO QUE PERMITE INTERCEPTAR UNA
ENCOMIENDA Y MODIFICAR LA DIRECCION DE
DESTINO. Se recomienda, cuando la organizacion ofrece
la posibilidad de interceptar una encomienda, autorizar

el pago con tarjeta Unicamente cuando el cliente elige las
opciones «Devolucion al expedidor» o «Retiro en la oficina
de Correos».

UsSO FRAUDULENTO DE LAS ETIQUETAS QUE
INDICAN QUE NO SE REQUIERE NINGUN
FRANQUEO. LA DISTRIBUCION DE ESTE TIPO DE
ETIQUETAS A LOS CLIENTES POR LA ORGANI-
ZACION AUMENTA EL RIESGO DE QUE LOS
DEFRAUDADORES SE APROPIEN DE ELLAS Y LAS
MANIPULEN PARA UTILIZAR DIVERSAS FORMAS
DE FRANQUEO ELECTRONICO. Habida cuenta de que
la etiqueta y el franqueo son falsificados, la organizacion
no recibe ninguin pago por el envio. Otra forma de que la
empresa obsequie a los clientes los gastos de franqueo es
permitirles imprimir etiquetas «de prueba» sin franqueo. Se
trata de otro método utilizado por los defraudadores para
facilitar el encaminamiento del correo.

Ataques de denegacion de
servicio (DDOS)

Este tipo de ciberataque tiene como objetivo el ancho de
banda del sitio de comercio electrénico. El ataque procede
de varias fuentes a fin de generar un tréfico anormalmente
elevado. Las actividades de la empresa resultan entonces
seriamente afectadas; los visitantes no pueden acceder mas
al sitio y la base de datos de los clientes queda amenazada.

Programas informaticos
maliciosos

Se trata de programas informéticos utilizados para cibera-
taques. Un individuo o un grupo los utilizan para acceder
directamente a un sistema que escapa a la vigilancia de

su propietario. En el sector del comercio electronico, los
programas informaticos malignos se utilizan para acceder
a los datos relativos a los clientes y a la informacion confi-
dencial de la empresa. Algunos de los programas informa-
ticos malignos mas comunes son:

Ransomware (programa
malicioso de secuestro
de datos).

Caballos de Troya.
Adware.

Spyware (programa espia).
Virus.

Gusanos.

En conclusion, las ciberamenazas y el fraude en los pagos

no pueden ser combatidos sin comprender el perfil de
exposicion al riesgo de los Correos. Los operadores postales
deben realizar un analisis a fondo de sus procesos, datos,
sistemas y puntos de acceso a fin de definir cuéles son los
més expuestos al riesgo. Deben actuar luego para reducir los
riesgos inherentes provocados por la ineficacia de algunos
procesos.

Los Correos pueden desarrollar
las capacidades necesarias para
la proteccion de la informacion,
asi como de los recursos y
activos financieros postales
aplicando un marco de gestion
de riesgos basado en cuatro
elementos: controles estrictos,
seguimiento continuo, personal
capacitado y respuesta en caso
de incidente.
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Gestion de la relacion

con la clientela

La gestion de la relacion con la clientela ayuda a las organi-
zaciones a captar y retener clientes, al comprender y satis-
facer sus necesidades y expectativas, e incluye la gestion de
las interacciones con los clientes actuales y futuros.

La gestion de la relacion con la clientela implica a menudo
el uso de tecnologfas que permiten organizar, automatizar y
sincronizar las actividades en materia de ventas, marketing,
servicio de atencion a la clientela y apoyo técnico. La gestion
de la relacion con la clientela se basa en el analisis de los
datos relativos a los vinculos que unen a un cliente con una
empresa a fin de mejorar la relaciéon comercial, centrandose
en la fidelizacién y el aumento de las ventas.

Centros de atencion
telefonica

La confianza es esencial en el comercio electrénico, dado que
no existe una interaccion personal directa y los clientes deben
esperar para recibir las mercaderfas compradas. Las tiendas
electrénicas deben probar su credibilidad y demostrar su
calidad de servicio, brindando informacién clara y de utilidad
sobre la empresa y sus productos, ademas de cumplir con los
pedidos correctamente y con rapidez.

Los servicios de los centros de atencién telefénica son un
medio importante para brindar informacion e incrementar
la confianza de los clientes. Ademas de responder a las
consultas de los clientes, los centros de atencion telefénica
pueden actuar como centros de venta, complementando las
ventas en linea y ayudando a los clientes a tomar decisiones
con respecto a las compras.

Ademaés, algunos clientes todavia prefieren efectuar su
compra en linea por intermedio de un centro de atencién
telefénica, ya que temen ingresar informaciéon personal y
bancaria a través de Internet.

Analisis de datos
de los clientes

Las tecnologfas y los procesos organizativos pueden utili-
zarse para reunir informacion sobre el comportamiento y
las preferencias de los clientes en linea, asi como también
datos personales. El objetivo es identificar oportunidades,
comprender mejor a los clientes, mejorar las interacciones y
brindar los productos y servicios adecuados. La extraccion
y el analisis de datos de los clientes son fundamentales para
la gestion de las relaciones con la clientela; la informacion
asi obtenida alimenta los mecanismos de personalizacion,
de ventas y de apoyo. Sin embargo, las tecnologias que se
utilizan en la gestion de las relaciones con la clientela para
la extraccion y el analisis de datos de los clientes pueden
ser complejas y costosas. Por lo tanto, se aconseja dividir las
actividades de esta gestion en secciones mas pequefias y
més faciles de gestionar.

El proceso de registro de los clientes y el seguimiento de

sus habitos y de las interacciones en materia de compras en
linea constituyen las mejores formas de obtener datos de los
clientes. Las interacciones a través de los centros de atencién
telefonica constituyen otra fuente de informacion.

Sin embargo, conviene tener en cuenta ciertas conside-
raciones juridicas y éticas. En primer lugar, los consumi-
dores deben ser informados de la manera en que el sitio
web utiliza todos los datos obtenidos. Los clientes también
deben autorizar cualquier uso de la informacion relativa a
los mismos. Los vendedores deben publicar en sus sitios web
politicas claras en materia de proteccion de la vida privada, y
estas politicas deben estar de acuerdo con la legislacion en
vigor y reflejar las mejores practicas.

Informes de desempeno y
estadisticas

El Correo suministra a los comerciantes en linea informes

de desempefio personalizados (sobre las devoluciones, los
atrasos y los plazos de entrega, entre otros) para ayudarlos a
administrar los costos, sus operaciones y la experiencia de los
clientes.

Se reforzd el servicio de preparacion de informes de
desempefio y estadisticas a fin de mejorar el desarrollo del
sector postal. Entre 2015 y 2017, el servicio tuvo un pequefio
crecimiento. El estudio sobre los servicios postales digitales
realizado por la UPU en 2017 muestra que la utilizacion

del servicio de preparacion de informes de desempefio y
estadisticas pasd de solo 20% en 2015 a 28% en 2017.
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Ventas

El elemento «ventas» incluye estrategias para atraer y retener
a los clientes, y para asegurar que tengan experiencias de
compra positivas a través de la tienda electrénica. Con este
fin, los vendedores deben abordar cuestiones tales como la
fijacion de precios, las promociones, la gestion del contenido
y la asistencia al cliente.

El sitio web es el principal punto de venta. En general, los
ciberclientes exigen informacion clara y de utilidad, precios
bajos, diversas opciones de pago y un servicio de asistencia
al cliente. Para cumplir con estas expectativas, los vendedores
deberfan invertir en herramientas de venta tales como:

PAGINAS FACILES DE USAR: ¢l contenido debe
organizarse de una manera atractiva, sencilla y orientada

a las necesidades de los clientes. El punto de vista de los
visitantes deberia tener prioridad sobre el de los disefia-
dores gréficos o el personal técnico. El texto debe ser
objetivo, conciso y actualizado. La informacion debe ser de
utilidad y lo méas completa posible.

PERSONALIZACION DEL CONTENIDO WEB: 05
sitios web pueden reunir informacion sobre el comporta-
miento y las preferencias personales de sus clientes a fin de
suministrarles informacion seleccionada en funcién de sus
necesidades particulares. La personalizacion puede ayudar
a los clientes a ahorrar un tiempo valioso al permitirles
acceder rapidamente a un contenido que corresponda a
sus necesidades.

INFORMACION COLABORATIVA: [0s sitios web
pueden enriquecer su contenido permitiendo que los
usuarios publiquen sus opiniones y comentarios.

OPCIONES DE PAGO: cuantas mas numerosas sean las
opciones de pago, mas facil sera para los clientes efectuar
transacciones en linea.

ASISTENCIA AL CLIENTE A TRAVES DE MULTIPLES
CANALES: ¢l correo electrénico, el chat en tiempo real,

la mensajerfa instantanea, las redes sociales y los centros
de atencion telefénica son todos medios que las tiendas
en linea pueden utilizar para brindar asistencia al cliente y
aumentar la cantidad de transacciones efectuadas.

Asesoria en comercio
electréonico

Ademés de las cuestiones de marketing, gestion de
contenido, compras, logistica y gestion de la relacidon con

la clientela, las empresas de comercio electrénico deberfan
tener en cuenta cuestiones tales como las restricciones
juridicas, los impuestos, la reglamentacién en materia de
exportacién/importacion y la seguridad. Muchas mipymes
tendran dificultades para abordar estas cuestiones, particu-
larmente en el marco de las transacciones a nivel interna-
cional, para lo cual podrén recurrir a los servicios de asesorfa.

El éxito de las iniciativas

en materia de comercio
electronico, especialmente

en los paises en desarrollo,
requiere estructuras de asesoria
que puedan brindar apoyo a
las partes interesadas mediante
conocimientos técnicos,
mejores practicas, capacitacion
y fortalecimiento de las
capacidades.

Canales de promocion

Un canal de promocién agrupa las actividades realizadas con
el fin principal de transferir la propiedad de una mercaderia
de un fabricante a un cliente. Como cualquier otra empresa,
el comerciante en linea no puede tener éxito sin hacer
publicidad a su producto y sin recurrir a una estrategia de
marketing bien disefiada.

Los Correos deben identificar a sus clientes en linea, las
caracteristicas del mercado y sus nichos/segmentos, asi como
a sus principales competidores. El mercado del comercio
electronico se define por un nivel de competencia muy alto

y un bajo nivel de fidelidad de la clientela. Los clientes se
interesan con facilidad en otros vendedores en linea y en
otros productos para satisfacer sus necesidades.

Por consiguiente, los Correos deben elaborar una estrategia
de marketing antes de interesarse por los aspectos tecnolo-
gicos u operativos. Un plan de marketing puede orientar los
esfuerzos de planificacion. También es importante integrar
la estrategia de marketing relativa al comercio electrénico

a la estrategia comercial global de la organizacion, a fin de
completar las actividades de marketing realizadas fuera de
Internet.

Las herramientas del canal de promocién pueden mejorar la
visibilidad de un producto, y son esenciales para el éxito de
la estrategia de marketing digital. Sin embargo, los opera-
dores postales también pueden explorar otras herramientas
de marketing y maximizar los resultados al combinar el
marketing fisico y electrénico.
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Estrategias postales

en materia de
comercio electronico

Las necesidades de los clientes evolucionan; los operadores
postales deben ofrecer, en primer lugar, comodidad a sus
clientes. El Correo debe, al igual que los gigantes de la tecno-
logia, continuar creando soluciones innovadoras adaptadas
al mercado del comercio electrénico. Como socios de los
gobiernos, de los ciudadanos y las empresas, los opera-
dores postales actian cada vez mas a favor del comercio
electrénico inclusivo ofreciendo plataformas, sistemas

de pago y opciones de distribucion, especialmente a las
mipymes.

En 2017, por ejemplo, 74%

de los operadores postales
estimaba que los servicios

de comercio electronico

tienen un impacto positivo

en la generacion de ingresos
derivados de las actividades
postales, lo que muestra que

el comercio electronico permite
a los Correos obtener beneficios
de los servicios digitales.

Nuevas estrategias
postales en materia

de comercio
electronico

El negocio postal evoluciona con rapidez. Ante el descenso
del volumen de correo, que ha sido hasta ahora su actividad
principal, y el aumento de la demanda de distribucion de
encomiendas, los operadores postales estan obligados a
reformular todos los elementos que componen su actividad.

En el futuro, los operadores postales deben estar prepa-
rados para adoptar los modelos comerciales especificos

del comercio electrénico (en constante evolucion), pero
también para reformular sus actividades a fin de aprovechar
las nuevas oportunidades de ingresos y de crecimiento. De
proveedores encargados de la distribucion, los operadores
postales pueden convertirse en lideres del mercado del
comercio electronico.

Entre los nuevos modelos comerciales especificos del
comercio electronico, donde los usuarios pueden tener
acceso a mercaderfas y servicios sin interrupcion, se
encuentran entre otros los siguientes ejemplos:

Plataforma en linea

Este modelo comercial crea valor facilitando los intercambios
entre dos o mas grupos interdependientes, generalmente de
consumidores y fabricantes. Para ser completo, este modelo
comercial debe poseer una plataforma en linea que cumpla
la funcién de vendedor y proveedor de mercados digitales

y relna en Internet a clientes y vendedores. Por ejemplo,
empresas tales como Uber o Alibaba no fabrican ni controlan
las existencias de forma directa o a través de la cadena
logistica, como lo hacen las empresas tradicionales, pero
ofrecen un medio de conexion.

Plataforma para facilitar
el contacto

Basado en el aprendizaje automético, este mecanismo
permite que compradores y vendedores entren en contacto
segun sus criterios. De esta manera, los costos de transaccion
y de busqueda son menos elevados para una mejor eficacia.
Facilitar el contacto consiste en sefialar al comprador el
vendedor cuyo perfil corresponde a sus criterios y viceversa.

Suscripcion

Este modelo comercial despierta cada vez mayor interés.
Consiste en la compra reiterada de mercaderias y servicios
digitales o de una combinacién de productos digitales y
fisicos. Amazon, grupo precursor en la materia, ha tenido un
gran éxito con su programa «prime», que es una suscripcion
por la que se paga una suma mensual fja que da derecho

a la entrega de todos los productos. La principal ventaja de
este modelo es que aumenta la fidelidad de los clientes.

Depdsito compartido

El proveedor de servicios logisticos desempefia un papel
fundamental al permitir generar economias de partici-
pacion e implementar sistemas de colaboracién mejorada
(«co-makership») en el contexto del comercio electrénico. Los
depdsitos compartidos pertenecen al proveedor de servicios
logisticos y son utilizados por marcas informéticas o marcas
que pertenecen a una organizacion virtual.
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Under Armour y Patagonia, por ejemplo, comparten el
depdsito de DSV en Venlo (Paises Bajos)*. Este modelo
comercial es muy flexible en lo referente a espacio de
almacenamiento y distribucién de los costos fijos, ya que

los proveedores pagan Unicamente los metros cuadrados
utilizados y dividen los costos de transporte entre ellos. Este
modelo se adapta a un pequefio volumen de ventas y a una
demanda muy variable, asf como a una necesidad limitada
de servicio de atencion a la clientela y de controles fisicos y
de seguridad.

Logistica omnicanal

En la actualidad, los clientes utilizan diferentes canales de
compra, es decir, tiendas convencionales, tiendas electro-
nicas, aplicaciones moviles y redes sociales. Los modelos
omnicanal integran los diferentes canales de venta y los
hacen converger en un canal Unico compuesto por un flujo
de productos controlado. La logistica omnicanal es mas
compleja que el enfoque multicanal tradicional, puesto que la
experiencia del cliente debe ser la misma en cada canal y el
pasaje de un canal a otro debe hacerse con fluidez.

La logistica y la cadena logistica forman la columna
vertebral de cualquier estrategia omnicanal y permiten
prestar un servicio personalizado flexible, de forma ininte-
rrumpida y rentable. También ponen al alcance de los
vendedores la visibilidad y optimizacion del inventario
cross-channel, del cual depende el éxito de la imple-
mentacidn omnicanal, para responder a las expectativas
de los clientes fidelizdndolos y aumentando su nivel de
satisfaccion.

Figura 5.1 - Logistica omnicanal

Canal unico

Fuente: Omnicanal ofrece una experiencia como cliente fluida en todos los canales*

Modelos comerciales
de ejecucion entre canal
de los pedidos

La ejecucion entre canal de los pedidos apunta a mejorar

la coordinacion de los flujos de productos a través de una
red fisica e informética que coordina la distribucién y la
devolucién de los pedidos realizados en linea. Este tipo de
modelo se basa en centros de control entre canal integrando
los canales de venta del comercio electrénico:

ESTRATEGIAS MULTICANAL: elaboracion de estra-
tegias de gestion de inventarios y de distribucion basadas
en los intercambios de productos entre el canal de la
tienda convencional y el canal del comercio electrénico.

UNA PLATAFORMA INFORMATIVA PERMITE EL
INTERCAMBIO DE INFORMACION DE MANERA
NORMALIZADA Y ADAPTADA AL COMERCIO
ELECTRONICO.

LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR SE MEJORA
gracias a la integracion de una infraestructura informética
y logistica entre las empresas y entre los canales en linea y
fuera de linea, para permitir la distribucion integrada de los
pedidos.

49 https://www.dhl.com/content/dam/downloads/g0/about_us/logistics_insights/dhl_trendreport_omnichannel.pdf

50  https://www.dhl.com/content/dam/downloads/g0/about_us/logistics_insights/dhl_trendreport_omnichannel.pdf
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Modelos comerciales de la
Internet fisica

Internet fisica designa un sistema abierto mundial basado en
la interconectividad fisica, digital y operativa creada mediante
el procedimiento de encapsulacion, interfaces y protocolos.
La Internet fisica deberia reemplazar a los modelos logisticos
actuales.”’ Se trata de un concepto segun el cual las transfe-
rencias de datos de Internet se aplican a la transferencia fisica
de mercaderias:

Los PRODUCTOS SON COLOCADOS EN CAJAS
NORMALIZADAS, QUE CONTIENEN INFOR-
MACION ENCAPSULADA (GENERALMENTE
MEDIANTE LA TECNOLOGIA DE IDENTIFI-
CACION POR RADIOFRECUENCIA (RFID)) QuE
PERMITE LA IDENTIFICACION DEL PAQUETE Y SU
CORRECTO ENCAMINAMIENTO.

SE ORGANIZA LUEGO EL ENCAMINAMIENTO
DINAMICO DE LAS CAJAS NORMALIZADAS.

UNA VEZ ALCANZADO EL LUGAR DE DESTINO,
LAS CAJAS NORMALIZADAS SON ORDENADAS
PARA FORMAR NUEVAMENTE EL CONJUNTO
INICIAL DE PRODUCTOS.

ESTE MODELO PERMITE: un mejor uso de las capaci-
dades de transporte y un tratamiento mas rapido gracias a
la integracion.

El cuadro 5.1 resume las principales estrategias que abarcan
uno o varios modelos comerciales postales aplicables al
comercio electronico y describe las formas de remuneracion
méas comunes.

Asociaciones

Debido a la ardua competencia en el mercado del comercio
electrénico y al numero de actores bien establecidos, es
crucial estudiar la posibilidad de crear asociaciones para
acelerar la implantacion de modelos comerciales. La reacti-
vidad en materia de comercializacion es un factor funda-
mental para el comercio electronico.

51 www.cirrelt.ca/DocumentsTravail/CIRRELT-2011-03.pdf

La guia de asociaciones publico-privadas en materia de
servicios electrénicos en el sector postal contiene infor-
macion detallada sobre los métodos de planificacion y de
implementacion de asociaciones para los servicios postales
electrénicos, especialmente en el marco del comercio
electronico. Esta gufa incluye una definicién de los tipos de
asociaciones, describe las opciones en materia de asocia-
ciones, las estructuras de financiacion y las exigencias
aplicables y contiene recomendaciones y ejemplos de éxito.>

Ante la expansion de la
tecnologia digital y del comercio
electronico, los clientes esperan
que los operadores postales no
solo modernicen sus servicios y
mejoren la calidad, sin descuidar
la innovacion, sino que también
optimicen la interoperabilidad
de la infraestructurade lared y
formen asociaciones en el sector
del comercio electrénico.

La encuesta realizada en 2017 por la UPU sobre los Correos

y la digitalizacion mostré que alrededor de 47% de los
operadores postales incentivaron a empresas emergentes y
desarrolladores independientes a ofrecer nuevos servicios
postales digitales. Sin embargo, mas de la mitad de los
operadores postales no indicaron si aplican el método

correspondiente, que tiene por objeto establecer nuevas
asociaciones para los servicios postales digitales.

La figura 5.2 muestra las asociaciones formadas por los
operadores postales con los gobiernos, las empresas de
tecnologia, los comerciantes en linea, las tiendas electro-
nicas, etc. para prestar servicios postales relacionados con el
comercio electrénico.

52 https://www.upu.int/en/Publications/Digital-services/Guide-to-public—private-partnerships-for-e-services-in-the-postal-sector
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Figura 5.2 - Asociaciones de los operadores postales
con terceros
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36%
29%
36%
AsIA
37%
26%
37%
REGION ARABE
25%
31%
44%
Arrica
12%
53%
35%
COMERCIANTES EMPRESAS
Fuente: Estudio de la UPU sobre los Correos y la digitalizacion, 2017

Las asociaciones creadas con el fin de ofrecer un servicio digital
en particular (el comercio electrénico encabeza la clasificacion)
constituyen otro aspecto estratégico de primer nivel que
predomina en todas las regiones (véase la figura 5.3).

Figura 5.3 - Asociaciones de los operadores postales
con terceros por categoria de servicios digitales

AMERICA LATINA

Y EL CARIBE
9%
26%
43%
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INDUSTRIALIZADOS
18%
27%
32%
EuroPrA vy CEl
12%
Asia
REGION ARABE
10%
Arrica
21%
42%
25%
SOLUCIONES
SERVICIOS DE FINANCIACION CoMERCIO vsf\gacllrﬁs:'?zirr?vlgss
DE APOYO Y DE PAGO ELECTRONICO EN LINEA
ELECTRONICOS
Fuente: Estudio de la UPU sobre los Correos y la digitalizacion, 2017

La logistica y la cadena logistica
forman la columna vertebral de
cualquier estrategia omnicanal
y permiten prestar un servicio
personalizado flexible, de forma
ininterrumpida y rentable.
También ponen al alcance de
los vendedores la visibilidad

y optimizacion del inventario
cross-channel, del cual depende
el éxito de la implementacion
omnicanal, para responder a

las expectativas de los clientes
fidelizandolos y aumentando su
nivel de satisfaccion.
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Cuadro 5.1 - Modelos comerciales aplicables al comercio electrénico

ESTRATEGIAS

FiSICA

LOGISTICA PARA
EL COMERCIO
ELECTRONICO

PAGOS

PAGOS PARA
EL COMERCIO
ELECTRONICO

DIGITAL

PORTALES PARA
EL COMERCIO
ELECTRONICO

Fuente: UPU

MobELO
COMERCIAL

DISTRIBUCION
DE ENCOMIENDAS

PROVEEDOR
DE SERVICIOS
LO-GiSTICOS

SERVICIOS
POSTALES DE
PAGO PARA
EL COMERCIO
ELECTRONICO

TIENDA POSTAL

ELECTRONICA

ALOJAMIENTO

DE TIENDA
ELECTRONICA

CENTRO
COMERCIAL
ELECTRONICO

CIBERMERCADO

DESCRIPCION

Servicios de distribucion
nacionales, regionales
o internacionales para
las tiendas electrénicas,
los centros comerciales
electrénicos y los
cibermercados

El Correo gestiona, total

o parcialmente, la cadena
logfstica del vendedor:
deposito, inventarios,
tratamiento y ejecucion de
los pedidos, dis-tribucion,
servicio posventa, etc.

El Correo presta servicios
postales de pago
electrénico o fisico para las
tiendas electrénicas

El Correo posee una tienda
electrénica para la venta
de productos y servicios
postales por Internet

El Correo presta servicios de
alojamiento para las tiendas
electrénicas

El Correo pone a
disposicion un centro
comercial electrénico para
el alojamiento de tiendas
electrénicas y la promocion
de productos

El Correo sirve de
intermediario para las
transacciones de comercio
electrénico

EJEMPLOS DE PRODUC-TOS

SUSCRIPCION EN LiNEA:
el Correo presta servicios de
suscripcion para la compra
reiterada de mercaderias y
de servicios digitales, o una
combinacién de productos
digitales y fisicos

LOGIiSTICA INTELIGENTE:
el Correo puede suministrar
una instalacion logistica
compartida para las
empresas informaticas,

que incluya la gestién de
inventarios, los recuentos de
inventario y la funcién de
expedicion

ENCAMINAMIENTO
DINAMICO: el Correo se
encarga de expedir las cajas
normalizadas que contienen
infor-macion encapsulada
(generalmente mediante

la tecnologfa de RFID)

que permite identificar el
paquete y encaminarlo

Encaminamiento dinamico
hacia la(s) plataforma(s) de
pago electrénico para el
pago de las mercaderfas y
su transporte

EJECUCION ENTRE
CANAL DE LOS PEDIDOS:
el Correo puede actuar
como plataforma multicanal
integrando la infraestructura
informatica y logistica

LOGiSTICA OMNICANAL:
el Correo puede integrar los
canales de venta y hacerlos
converger en un canal Unico
compuesto por un flujo de
productos coordinado

INGRESOS

El comprador paga gastos
fijos mensuales, semestrales
0 anuales

Combinacion de gastos de
alma-cenaje y de gastos
de transac-cién para las
en-tradas y las salidas

El comprador paga los
productos adquiridos

asi como la distribucion
integrada de los pedidos

Por cada transaccion y/o
gastos periodicos

El comprador paga los
productos adquiridos y la
distribucion de cualquier
envio fisico

Gastos mensuales,
semestrales o anuales

El comprador paga el
servicio multicanal y la
distribucion integrada de los
pedidos

El comprador paga los
productos adquiridos asf
como la distribucion de
cualquier envio fisico
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El mercado del comercio electronico exige la adopcion por la UPU de un enfoque global e integrado, que dé prioridad al
mercado y al cliente a fin de establecer una red postal inteligente para el comercio electrénico transfronterizo. Por este motivo, la
UPU elaboro proyectos de asistencia técnica destinados a brindar a los operadores designados un apoyo tridimensional relativo

a las operaciones, la digitalizacion y los pagos.

PREPARACION DIGITAL PARA
EL COMERCIO ELECTRONICO
(PDCE).

PREPARACION OPERATIVA PARA
EL COMERCIO ELECTRONICO
(POCE).

El cuadro siguiente presenta estos tres proyectos de asistencia técnica:

Cuadro 6.1 - Los tres proyectos clave de asistencia técnica de la UPU

ALCANCE PILARES CLAVE

VISIBILIDAD: herramientas informaticas,
mensajes EDI e informes para el comercio
electrénico

Modernizar los proce-
sos operativos y utilizar
todas las herramien-

tas informaticas y los
sistemas de extremo a
extremo normalizados a
fin de implementar las
soluciones operativas
que respondan a las ne-
cesidades del comercio
electronico

CALIDAD DE LOS DATOS: conformidad de
los datos con las normas de la UPU

INTEGRACION DE LA CADENA LOGISTICA:
aduanas, transporte internacional,
seguridad, logistica y almacenaje

10 meses

FIABILIDAD DE EXTREMO A EXTREMO:
informes de extremo a extremo, sistema
GCSS, certificaciones

Mejorar las capacidades
digitales y utilizar todas
las herramientas dispo-
nibles para implementar
soluciones digitales que
respondan a las nece-
sidades del comercio
electrénico

PRroToOCoOLOS: politica de comercio
electrénico (marco politico y
reglamentario que rige la participacion
del Correo en el comercio electrénico)

ESTRATEGIA DIGITAL: estrategia postal de
comercio electrénico y estrategia digital
(estrategia, economfa digital)

TRANSFORMACION DIGITAL:
implementacion de capacidades digitales
(ciberseguridad, productos y servicios,
estrategia)

Mejorar las capacidades
de pago y el uso de
todas las herramientas y
servicios de implemen-
tacion de los sistemas de
pago electrénico para
responder a las nece-
sidades del comercio
electronico

ProTocoLo: politica de pago y de
pago electronico (marco politico y
reglamentario que rige la participacion
del Correo en las soluciones de pago
adaptadas al comercio electronico)

ESTRATEGIA: estrategia postal relacionada
con el pago (estrategia y modelos
comerciales)

DESARROLLO DE LOS SISTEMAS DE
PAGO: implementacion de una estrategia
relacionada con el pago (productos y
Servicios, y estrategia)

PREPARACION DE LOS
PAGOS PARA EL COMERCIO
ELECTRONIcO (PPCE).

RESULTADOS

EVALUACION DE LOS PLANES
OPERATIVOS Y DE LAS
HERRAMIENTAS INFORMATICAS
en relacién con la preparacion
operativa para el comercio
electrénico

HOJA DE RUTA Y PLAN DE ACCION
DE PREPARACION OPERATIVA para
el comercio electronico

INFORME FINAL CON propuestas y
recomendaciones

EVALUACION DE LAS
CAPACIDADES DIGITALES €N
relacion con la preparacion digital

CONJUNTO DE HERRAMIENTAS

DE TRANSFORMACION PARA LA
PREPARACION DIGITAL para el
comercio electronico (facilitadores)

EVALUACION de la estrategia
postal digital

INFORME FINAL CON propuestas y
recomendaciones

EVALUACION DE LOS REQUISITOS
previos relacionados con el pago
en el marco de la preparacion

de los pagos para el comercio
electrénico

ELABORACION DE UNA
ESTRATEGIA Yy de una hoja de ruta
de preparacion de los pagos para
el comercio electronico

INFORME FINAL CON propuestas y
recomendaciones
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Preparacion
operativa para

el comercio
electronico (POCE)

La Oficina Internacional de la UPU decidié implementar
proyectos de cooperacion regional destinados a coordinar

y a mejorar la calidad de servicio mediante un enfoque
integrado de la cadena logistica postal. Este enfoque tiene
por objeto ayudar a los operadores designados a modernizar
sus procesos operativos y a utilizar el conjunto de
herramientas informaticas y sistemas de extremo a extremo
normalizados disponibles, a fin de implementar soluciones
operativas que respondan a las exigencias del comercio
electrénico.

Los operadores postales contribuiran al crecimiento

del comercio electrénico mejorando el desempefio y la
fiabilidad de extremo a extremo, ofreciendo a los clientes
mas visibilidad gracias a los intercambios de mensajes EDI
y creando soluciones mas centradas en las necesidades de
los clientes (opciones de distribucion, captura de datos en
origen, soluciones de devolucion, servicios de atencion a la
clientela simplificados, etc).

El principal objetivo de la

UPU es velar por que los
Correos estén listos en el plano
operativo para garantizar la
fluidez del comercio electréonico
transfronterizo, utilizando la
infraestructura postal integrada
multifuncional a fin de ofrecer a
todos los habitantes del planeta
un acceso simple y confiable

a los servicios postales y
responder asi a las expectativas
de los Paises miembros que han
hecho del comercio electrénico
su principal prioridad.
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Objetivos
del proyecto POCE

El objetivo final es asegurar que los comerciantes en linea
cuentan con la infraestructura de distribucién adecuada
para llevar a cabo sus actividades a través de los Correos. La
preparacion operativa para el comercio electronico apunta
también a establecer un ecosistema de comercio electrénico
integrado y transfronterizo ofrecido por los operadores
postales a través de plataformas de comercio electrénico
fisicas conectadas a plataformas de comercio electrénico en
linea gracias a un conjunto de normas de la UPU y de herra-
mientas informaticas innovadoras.

Examen de los procesos
del proyecto POCE

PILARES CLAVE

A través de las actividades incluidas en los pilares clave,

el proyecto de preparacion operativa para el comercio
electronico ofrece a los operadores designados el apoyo
necesario para la introduccion de una cartera integrada de
productos de la UPU confiables, con seguimiento y financie-
ramente asequibles para responder a las necesidades de los
clientes y de los vendedores en linea, a fin de permitir:

UNA MEJOR VISIBILIDAD GRACIAS AL SEGUI-
MIENTO Y LA LOCALIZACION;

PLAZOS DE DISTRIBUCION DE EXTREMO A
EXTREMO REGULARES Y FIABLES;

LA TRANSICION DE UN PROCESO BASADO EN EL
SOPORTE PAPEL A PROCESOS ELECTRONICOS;

LA FLUIDEZ DE LOS PROCEDIMIENTOS
ADUANEROS;

LA ELECCION DEL LUGAR DE DISTRIBUCION;

UN PROCESO DE SERVICIO DE ATENCION A LA

I PROCESOS DE DEVOLUCION SIMPLES Y FIABLES;
I CLIENTELA FLEXIBLE.

VISIBILIDAD
Herramientas informaticas, mensajes EDI e informes para el comercio electrénico

CALIDAD DE LOS DATOS
Datos conformes a las normas de la UPU

INTEGRACION DE LA CADENA LOGISTICA
Aduanas, transporte internacional, seguridad, logistica y almacenaje

FIABILIDAD DE EXTREMO A EXTREMO
Preparacion de informes de extremo a extremo, GCSS, certificaciones

EVALUACION BASADA EN LA INFORMACION disponible y en las respuestas al cuestionario

EXAMEN DE LOS PROCESOS IN SITU, con lista de verificacion

REUNIONES con el equipo directivo y el equipo encargado de las operaciones

Evaluacién DE LOS PLANES OPERATIVOS Y DE UTILIZACION DE LAS HERRAMIENTAS

RESuLTADOS

INFORMATICAS
Evaluacion de LA HOJA DE RUTA y del plan de accién del PROYECTO POCE

INFORME con propuestas y recomendaciones

Apoyo de la Oficina Internacional durante la IMPLEMENTACION DEL PLAN DE ACCION
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Pilares clave del proyecto POCE

El cuadro siguiente presenta los pilares clave de la preparacion operativa para el comercio electronico.

Cuadro 6.2 - Pilares clave del proyecto POCE

REqQuisiTOS
OPERATIVOS
MINIMOS

Implementar las normas operativas
minimas aplicables a los productos.

Implementar una estructura y una
politica en materia de gestion de la
calidad.

Definir un inventario de los procesos
de extremo a extremo y de las horas
criticas.

Establecer normas para cada etapa
de la cadena de extremo a extremo
y para cada una de las tres etapas
consideradas.

Actualizar la informacion publicada
en las compilaciones para cada
producto postal y todas las aduanas.

Migrar a IPS.post o a la Ultima
version de IPS para la gestion postal
internacional.

Implementar la primera etapa

del plan de productos integrado
colocando un identificador Unico
con cédigo de barras en los
pequefos paquetes que contienen
mercaderias, conforme a la norma
técnica S10 de la UPU, para
transmitir preavisos aduaneros
transfronterizos por via electrénica.

Ofrecer opciones en materia
de distribucién y un servicio de
devolucion.

Implementar un sistema de
direcciones y de cédigos postales.

Ofrecer soluciones de pago
adaptadas al comercio electronico.

Mensajes EDI

Adoptar las normas de la UPU

para los mensajes EDI, los
acontecimientos EMSEVTv3 y los
elementos de datos obligatorios,
utilizando las versiones aplicables a
nivel del envio, del despacho y de la
consolidacion.

Capturar los datos de direccion y los
datos aduaneros en origen.

Transmitir los datos electrénicos

en los plazos establecidos y
compartirlos con los operadores
designados y los socios de la cadena
logistica, entre otros las compaiias
aéreas y las aduanas.

Utilizacion de las herramientas
informaticas normalizadas y de
los sistemas de preparacion de
informes

Utilizar todas las herramientas
informaticas disponibles, tales
como IPS, el Sistema de declaracion
de aduana (CDS), el Sistema de
reclamaciones a través de Internet
(IBIS), el Sistema de certificacion
para los envios certificados (RAIS),
International Financial System (IFS),
STEFI y el servicio de envios contra
reembolso (COMPAS).

Utilizar todos los sistemas de
preparacion de informes disponibles
que permitan elaborar informes para
cada etapa de la cadena de extremo
a extremo, entre otros el Sistema de
control de la calidad (QCS), IQRS y
GMS Star.

Implementar el SCM de extremo

a extremo y para los envios de
llegada utilizando la tecnologia de
identificacion por radiofrecuencia
(RFID).

CALIDAD
DE LOS DATOS

Control de cumplimiento

Transmitir todos los mensajes EDI,
los acontecimientos EMSEVT v3 y los
elementos de datos obligatorios.

Transmitir en los plazos la
informacion relativa a los
acontecimientos de seguimiento:
mensajes RESDIT, RESCON, RESDES
e ITMATT.

Respetar los cddigos y las
especificaciones de los centros de
tratamiento del correo internacional
(CTCI), de acuerdo con la lista de
codigos 108b de la UPU.

Garantizar que los mensajes EDI
cumplen con las normas técnicas de
la UPU aplicables, asi como con los
acontecimientos de seguimiento y
los elementos de datos aplicables.

Respetar los objetivos y las normas
correspondientes en materia de
cumplimiento de los plazos.

Informes sobre cumplimiento

Utilizar las nuevas herramientas
de preparacion de informes
(inteligencia empresarial).

Optimizar las ventajas del
intercambio de mensajes EDI
mediante la extraccién y el

uso de datos para los sistemas
informaticos nacionales, para
proceder a la elaboracién de
informes y al seguimiento de forma
ininterrumpida.




Transporte

Disefiar planes de encaminamiento y
planes contables con las compafiias
aéreas utilizando los horarios de
vuelo disponibles, a través de IPS/
IPS.Post o de la Compilacién de
Transito.

Revisar e implementar el acuerdo
de servicio marco suscrito entre
los Correos y las compafiias aéreas
siguiendo las directrices acordadas
entre la UPU y la IATA.

Cumplir los nuevos requisitos
relativos al suministro de
informacion electrénica anticipada
a los socios maximizando el
intercambio de mensajes CARDIT
y RESDIT con las compafiias aéreas
y los informes a nivel del envio, del
despacho y de la consolidacion
para la etapa 2 de la declaracion
electrénica de seguridad de

las expediciones (e-CSD) a

fin de mejorar los plazos de
encaminamiento internacional.

Probar y establecer sistemas
fluidos para el encaminamiento y la

contabilidad.

Aduanas

Elaborar una politica y planes
operativos para el tratamiento de los
envios postales por las aduanas.

Implementar el Sistema de
declaracion de aduana (CDS).

Intercambiar informacién aduanera
con los socios postales por medio de
mensajes ITMATT.

Transmitir las declaraciones de
aduana a través de mensajes
CUSITM y recibir las respuestas
por mensajes CUSRSP, a fin de
analizar el tiempo dedicado a

los procedimientos aduaneros y
reducir los plazos de despacho de
aduana para mejorar la eficacia del
tratamiento del correo.

Elaborar e implementar un protocolo
de acuerdo entre las aduanas y el
Correo a nivel nacional, segun lo
acordado entre la UPU y la OMA.
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Seguridad

Implementar las normas de
seguridad, a nivel fisico y de
procedimiento, aplicables a las
principales instalaciones de la red
postal:

® | a norma S58 (Seguridad postal—
Medidas de seguridad generales)
define las exigencias minimas

en materia de seguridad fisica y

de seguridad de las operaciones
aplicables a las principales
instalaciones de la red postal.

® | a norma S59 (Seguridad postal —
Seguridad de las oficinas de cambio
y del correo-avién internacional)
define las exigencias minimas para
la proteccion de las operaciones de

transporte del correo internacional.

Normas y direcciones

Implementar las normas técnicas

de la UPU y las normas relativas

a los intercambios de mensajes

EDI aplicables para lograr mayor
eficiencia en las operaciones
postales e interconectar la red postal
mundial.

Implementar un sistema de direccion
postal a escala nacional conforme a
la norma internacional de redaccién
de la direccion S42, incluidos los
elementos de la direccién postal y
los modelos de direcciones postales
especificos de cada pais.

FiABILIDAD DE
EXTREMO A EXTREMO

Fiabilidad del servicio de extremo
a extremo

Establecer normas para el servicio de
extremo a extremo y los objetivos
gue deben alcanzarse para cada

una de las tres etapas con todos los
socios postales.

Controlar los resultados y maximizar
su utilizacion para medir la calidad
y mejorarla con los socios internos y
externos.

Implementar el conjunto de normas
y especificaciones operativas
aplicables a los productos de
acuerdo con la reglamentacion
pertinente.

Ofrecer un servicio de atencion a la
clientela que brinde respuestas de
calidad por medio del sistema de
reclamaciones a través de Internet
apropiado.

Implementar sistemas de
remuneracion adecuados, tales
como el programa de remuneracion
suplementaria de la UPU para

los envios certificados, con valor
declarado y con seguimiento y el
sistema de bonificaciones para

las cuotas-parte de llegada a los
efectos de la distribucion de las
encomiendas de llegada.

Obtener la certificacion de la UPU
para la gestion de la calidad, la
redaccion de la direccién y la
seguridad postal.
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Metodologia relativa a la preparacion operativa
para el comercio electrénico

Etapas del examen de los procesos

Etapa preparatoria Seguimiento

Preparaciéon Cuestionario Reunién Realizacion Presentacion Informe Taller Informe final
del examen de de evaluacion de puesta del examen de de las final sobre el regional para del operador
los procesos simple antes en marcha los procesos observaciones examen de los el proyecto designado (o
: del examen de in situ y recomenda- procesos POCE evaluacion de
(Equipo de dos los procesos Apoyo del o ciones . los procesos)
o tres expertos, operador (Auditoria en (Informe (Intercambio
plan detallado (Volimenes, designado, profundidad (Lista de las detallado de lecciones (Informe
y compromiso inventario de planificacion, de acuerdo observaciones del equipo aprendidas y detallado
del operador los procesos, etc. con una lista y recomen- encargado del presentacion del operador
designado) horas criticas, de verificacién dEeienes examen de del avance de designado
resultadqs yun rngtodo presentadas a los procesos y los trabajos por auditado,
en materia definidos la direccion) plan de accién el operador estado de
de calidad, previamente) del operador designado) avance de
situacion en designado) los trabajos y
cuanto a la procesos de
transmision de certificacion
los mensajes S58, S59)
30)))

Dos a tres meses antes del examen  Tres a cinco dias en el lugar Un mes después del examen Seis meses después del examen

Resultados del proyecto POCE

B Evaluar los planes operativos y el uso de las herramientas informaticas
en el marco de la preparacion operativa para el comercio electrénico.

B Hoja de ruta y plan de accién para la preparacién operativa para el
comercio electronico.

B Informe final con propuestas y recomendaciones.

Las consultas con respecto a la preparacion operativa para el comercio electronico

deben enviarse a ORE@upu.int
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Preparacion digital

para el comercio
electrénico (PDCE)

La digitalizacion esta revolucionando las cadenas logisticas y
la forma en que los clientes compran en linea, provocando
profundos cambios para los Correos, que deben redefinir
sus objetivos estratégicos para mejorar la previsibilidad, la
transparencia, la seguridad y la eficacia a fin de satisfacer las
nuevas necesidades de los clientes.

En este contexto, la Oficina Internacional de la UPU

elabord proyectos de mejoramiento de las capacidades y
de asistencia técnica, con el fin de coordinar y mejorar las
capacidades digitales de los Correos. Estos proyectos siguen
un enfoque integrado para ayudar a los operadores desig-
nados a modernizar sus estrategias digitales, utilizar todas
las herramientas informaticas e implementar soluciones
operativas que respondan a las exigencias del comercio
electronico.

El principal objetivo de la UPU es
velar por que los Correos estén
preparados en el plano digital

a fin de garantizar la fluidez del
comercio electronico transfronterizo,
procurando que la politica
gubernamental sea coherente

con la estrategia postal relativa al
comercio electronico y utilice todos

los facilitadores digitales para ofrecer

a los ciudadanos un acceso simple y
confiable a los servicios postales y
responder asi a las expectativas de
los Paises miembros que hicieron
del comercio electronico su maxima
prioridad.

Objetivos del proyecto
PDCE

El objetivo es capitalizar las principales capacidades digitales
existentes e identificar las capacidades que pueden ser
mejoradas a fin de completar la preparacion digital para el
comercio electronico. El objetivo final es asegurar que los
comerciantes en linea cuentan con una infraestructura de
distribucion adecuada para realizar sus actividades a través
de los Correos. La preparacion digital para el comercio
electronico también apunta a crear un ecosistema de
comercio electrénico transfronterizo proporcionado

v

por los Correos a través de servicios digitales de marketing,
para las ventas y el alojamiento web, conectados a plata-
formas de comercio electrénico en linea mediante un
conjunto de normas de la UPU y de herramientas informé-
ticas innovadoras.

El proyecto ofrece a los operadores designados, mediante activi-
dades incluidas en los tres pilares (ver més adelante), el apoyo
necesario para que puedan ofrecer una cartera integrada de
productos UPU confiables, con seguimiento y financieramente
asequibles a fin de responder a las necesidades de los clientes y
de los vendedores en linea.

Examen de los procesos
del proyecto PDCE

REQUISITOS MiNIMOS
Crear un equipo nacional, establecer una hoja
de ruta y un plan de accion

POLITICA DE COMERCIO ELECTRONICO
Y CUESTIONES RELATIVAS A LAS PARTES
Asegurar que los marcos legislativos y reglamentarios
permiten las oportunidades digitales

ESTRATEGIA POSTAL DIGITAL PARA
EL COMERCIO ELECTRONICO
Definir el programa de economia digital
de la organizacion

PILARES CLAVE

MEJORAR LAS CAPACIDADES DIGITALES
Mejorar las capacidades digitales para elaborar
una estrategia

AUTOEVALUACION basada en los datos disponibles
y el examen del cuestionario

EXAMEN DE LOS PROCESOS IN SITU, con lista
de verificacion

Reuniones con los directivos y los participantes
en los talleres

EVALUACION DE LAS CAPACIDADES DIGITALES
con respecto a la preparacion digital para el comercio
electrénico

CONJUNTO DE HERRAMIENTAS DE
TRANSFORMACION
para la preparacion digital para el comercio
electronico (facilitadores)

7
o
2
ar
-
n
1

(-4

EVALUACION de |a estrategia postal digital

INFORME FINAL con propuestas y
recomendaciones
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Pilares clave del proyecto PDCE

El cuadro siguiente presenta los pilares clave de la preparacion digital para el comercio electrénico.

Cuadro 6.3 - Pilares clave de la preparacién digital para el comercio electrénico

ExiGENCIAS MiNIMAS

ACCIONES RECOMENDADAS

Crear UN EQUIPO DE PROYECTO NACIONAL

Crear UNA LISTA DE CONTACTOS
(directores generales, miembros encargados del
seguimiento, expertos de la Oficina Internacional,
regulador, ministerio)

Elaborar una HOJA DE RUTA
y un PLAN DE ACCION

ACCIONES RECOMENDADAS

Asegurar que el marco legislativo y el marco
reglamentario permiten las oportunidades digitales

Elaborar marcos legislativos y reglamentarios que
favorezcan la coordinacién de las tecnologias de la
informacion y la comunicacién en el sector publico

Evaluar el impacto de los textos reglamentarios
teniendo en cuenta el aspecto digital

FACILITADORES/ASISTENCIA

Conjunto de politicas y de reglamentos para
el gobierno y los reguladores

Propuesta de textos reglamentarios innovadores
para la participacién del sector postal en el comercio
electronico

Estudio del posicionamiento estratégico
de los Correos en el comercio electréonico
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ACCIONES RECOMENDADAS

ESTRATEGIA DIGITAL

MECANISMOS DE COORDINACION:
relacionar la estrategia postal digital con
las estrategias digitales nacionales

DEFINIR EL PAPEL DE LA ORGANIZACION
en la economia digital

Analizar ESTUDIOS DE CASO
de transformacion digital

FACILITADORES/ASISTENCIA

METODOLOGIA de evaluacién de la estrategia digital
y de las estrategias de transformacioén digital

MECANISMO DE COORDINACION en el que
intervienen la comunidad internacional y los gobiernos

INFORME INSIGNIA DE LA UPU
(«<Economia digital y actividades postales digitales»)

EsTuDI1OS DE CASO DE LA UPU

Requisitos minimos

ACCIONES RECOMENDADAS

Mejorar LAS COMPETENCIAS
DIGITALES INTERNAS

Administrar LOS RIESGOS EN INTERNET
APLICACIONES MOVILES

Crear UNA TIENDA ELECTRONICA

FACILITADORES/ASISTENCIA

TRAINPOST: servicios y aprendizaje en linea/
nuevo curso en linea sobre el comercio electrénico y la
transformacion digital

.POST servicios de seguimiento y de preparacion de
informes en linea

Especificacion de las APLICACIONES MOVILES
(genérica)

Directrices sobre los MERCADOS VIRTUALES

B Crear un equipo de proyecto nacional.

B Crear una lista de contactos (directores generales, miembros
encargados del seguimiento, expertos de la Oficina Internacional,

regulador, ministerio).

 Elaborar una hoja de ruta y un plan de accién.
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Politica para el comercio electrénico y compromiso de las partes interesadas

Cuadro 6.4 - Acciones recomendadas para el comercio electrénico

ACCIONES RECOMENDADAS

Asegurar que el marco legislativo
y el marco reglamentario
permiten las oportunidades
digitales

Elaborar marcos legislativos y
reglamentarios que favorezcan la
coordinacion de las tecnologias

de la informacion y la
comunicacion en el sector publico

Evaluar el impacto de los textos
reglamentarios teniendo en
cuenta el aspecto digital

FACILITADORES/ASISTENCIA

Conjunto de politicas y
de reglamentos para el gobierno
y los reguladores

Propuesta de textos reglamentarios
innovadores para la participacion
del sector postal en el comercio
electrénico

Estudio del posicionamiento
estratégico de los Correos en
el comercio electrénico

Estrategia postal digital relativa al comercio electrénico

Cuadro 6.5 - Estrategia postal digital relativa al comercio electrénico

ACCIONES RECOMENDADAS

Estrategia digital

Mecanismos de coordinacion:
relacionar la estrategia postal
digital con las estrategias
digitales nacionales

Definir el papel de la organizacién
en la economia digital

Analizar estudios de caso de
transformacion digital

FACILITADORES/ASISTENCIA

Metodologfa de evaluacion de la
estrategia digital y de las estrategias
de transformacion digital

Mecanismo de coordinacién en
el que intervienen la comunidad
internacional y los gobiernos para
destacar el papel de los Correos
en la implementacion de la
economia digital

Informe insignia de la UPU —Digital
Economy and Postal Digital Activities
(disponible en inglés en el sitio web
de la UPU) —y notas de politicas/
directrices para la implementacion
del comercio electrénico — Gufa de

la UPU sobre el comercio electrénico
(disponible en el sitio web de la UPU)

Biblioteca de estudios de caso
de la UPU

IMPLEMENTACION/ACCIONES

Los paises pueden remitirse
al programa de la Oficina
Internacional relativo al uso
del facilitador (a pedido)

Los paises pueden remitirse
al programa de la Oficina
Internacional relativo al uso
del facilitador (a pedido)

Los palses pueden remitirse
al programa de la Oficina
Internacional relativo al uso
del facilitador (a pedido)

IMPLEMENTACION/ACCIONES

La UPU puede recurrir a especialistas
internos y a consultores externos para
realizar controles (a pedido, segun los
fondos disponibles)

La UPU facilitara el contacto a
diferentes niveles para instalar
el didlogo

Los palses pueden remitirse al
programa de la Oficina Internacional
relativo al uso de facilitadores

(a pedido)

La Oficina Internacional puede
facilitar a los pafses estudios de caso
relacionados con areas especificas
(a pedido)
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Implementacion de las capacidades digitales

Cuadro 6.6 - Implementacion de las capacidades digitales

ACCIONES RECOMENDADAS

Mejorar las competencias
digitales internas

Administrar los riesgos en
Internet

Aplicaciones moviles

Crear una tienda electrénica

FACILITADORES/ASISTENCIA

TRAINPOST: servicios y aprendizaje
en linea/nuevo curso en linea
sobre el comercio electrénico y la
transformacion digital

POST: servicios de seguimiento y de
preparacion de informes en linea

Especificacion de las aplicaciones
moviles (genérica)

Directrices sobre los mercados
virtuales

IMPLEMENTACION/ACCIONES

El programa de la UPU puede ofrecer
acceso a los cursos en linea de la
plataforma TRAINPOST a fin de
profundizar las competencias del
personal

El programa de la UPU incentiva y
evalla la adopcion de .POST a través
de seminarios en linea y de reuniones
individuales de informacién y apoyo al
proceso de admision para los pafses
interesados

De acuerdo con el método de
preparacion digital para el comercio
electronico, los paises pueden elegir
implementar la especificacion de
forma directa, pedir apoyo a la UPU
para colaborar estrechamente con

los demés actores o solicitar al Centro
de Tecnologia Postal que desarrolle
una solucién cooperativa (segun los
fondos disponibles)

El programa de la UPU incentiva y
evalla la adopcion de .POST a traves
de seminarios en linea y de reuniones
individuales de informacion y apoyo al
proceso de admision para los paises
interesados
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Metodologia del proyecto PDCE

Etapes de I'examen des processus

Etapa preparatoria

Preparacién del
examen de los
procesos

(Equipo de dos
o tres expertos,
plan detallado
y compromiso
del operador
designado)

Cuestionario
de evaluacion
simple antes del
examen de los
procesos

(Evaluacion de la
capacidad y de
la preparacion

digitales)

Dos a tres meses antes del examen

Taller de
mejoramiento de
las capacidades

(Apoyo del
operador
designado,
planificacion, etc.)

Tres a cinco dias en el lugar

Evaluacion de

la estrategia

digital postal
nacional

(Auditoria en
profundidad
de acuerdo con
una lista de
verificacién y un
método definidos
previamente)

Resultados del proyecto PDCE

Implementacién
de los
facilitadores
del comercio
electrénico

(Lista de las
observaciones y
recomendaciones
presentadas a la
direccion)

Un mes después del exa

Seguimiento

Informe final
sobre el examen
de los procesos

(Informe
detallado
del equipo
encargado del
examen de
los procesos y
plan de accion
del operador
designado)

Informe final
del operador
designado
(o evaluacién de
los procesos)

(Informe
detallado
del operador
designado
auditado, estado
de avance de los
trabajos)

Seis meses después del examen

M Evaluacién de las capacidades digitales con respecto
a la preparacion digital para el comercio electronico.

M Conjunto de herramientas de transformacién para la preparacién

digital para el comercio electréonico (facilitadores).
' Evaluacién de la estrategia postal digital.

I Informe final con propuestas y recomendaciones.

Las consultas con respecto a la preparacion digital para el comercio

electronico deben enviarse a eservices@upu.int
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Preparacion
de los pagos para

el comercio
electrénico (PPCE)

La digitalizacion esta cambiando
la mentalidad de los clientes y

la forma de realizar las compras,
provocando profundos cambios
para los Correos, que deben
redefinir sus objetivos estra-
tégicos para mejorar su oferta

a fin de satisfacer las nuevas
necesidades de los clientes.

En este contexto, la Oficina Internacional de la UPU
elaboré proyectos de mejoramiento de las capacidades y
de asistencia técnica, con el fin de coordinar y mejorar los
servicios postales de pago que ofrecen los Correos y sus
capacidades para ayudar a los operadores designados a
modernizar sus estrategias en materia de pagos e imple-
mentar soluciones electronicas/digitales integradas para
atender las necesidades del comercio electrénico.

Objetivos del proyecto
PPCE

El objetivo es capitalizar las principales soluciones de pago
existentes y los proveedores de servicios en la materia e
identificar las capacidades que pueden ser mejoradas a fin
de completar la preparacion de los pagos para el comercio
electrénico. El objetivo final es garantizar que los comer-
ciantes en linea cuentan con una infraestructura de pago

en linea adecuada para realizar sus actividades de comercio
electrénico a través de los Correos. La preparacion del
sistema de pago tiene por objeto permitir a los Correos crear
una plataforma/pasarela de pago que reflgje las Ultimas
practicas y esté conectada a plataformas de comercio
electrénico mediante un conjunto de normas de la UPU y de
herramientas informaticas innovadoras.

El proyecto brinda a los operadores designados, mediante
actividades incluidas en los cuatro pilares clave (ver mas
adelante), el apoyo necesario para que puedan ofrecer una
cartera integrada de sistemas de pago UPU de calidad,
confiables y financieramente asequibles a fin de responder a
las necesidades de los clientes y de los vendedores en linea.

PILARES CLAVE

-
O
o
|
o
(=]
o
=
L

=

REsuLTADOS

Examen de los procesos
del proyecto PPCE

EXIGENCIAS MINIMAS
(Equipo de proyecto nacional, hoja de ruta y plan de
accion)

MaARrco poLiTico
(Asegurarse de que el marco juridico y reglamentario
autoriza los pagos electronicos y que los operadores
designados estan en condiciones de prestar el
servicio)

ESTRATEGIA PARA LOS PAGOS POSTALES
(Elaboracion de la estrategia postal y del modelo
econdmico, elaboracion de la hoja de ruta para los
pagos postales y planificacion y preparacion de los
contactos para los corresponsales eventuales)

IMPLEMENTACION DE LOS PAGOS POSTALES
(Asociaciones con eventuales proveedores de
servicios y de soluciones de pago, desarrollo de
soluciones de pago para el comercio electronico,
competencias de pago internas y marketing)

AUTOEVALUACION basada en los datos
disponibles y el examen del cuestionario

EXAMEN DE LOS PROCESOS IN SITU, con lista
de verificacion

Reuniones con la direccion general
y las grandes cuentas

EVALUACION de las capacidades de pago

Elaboracion de la hoja de ruta para la preparacién
de los pagos para el comercio electrénico

EVALUACION de |a estrategia para los pagos
postales

INFORME FINAL con propuestas y
recomendaciones




86 | GuiA DE LA UPU SOBRE EL COMERCIO ELECTRONICO

Pilares clave del proyecto PPCE

Cuadro 6.7 - Pilares clave de la preparacion de los pagos para el comercio electrénico

ExiGENcCIAS MiNIMAS

Crear un equipo de PROYECTO NACIONAL compuesto AccCiIONES RECOMENDADAS
por representantes de las principales partes interesadas
(ministerio, regulador y operador designado) ASEGURAR QUE EL MARCO LEGISLATIVO Y
EL MARCO REGLAMENTARIO PERMITEN LAS
OPORTUNIDADES DE COMERCIO ELECTRONICO

Elaborar marcos legislativos y reglamentarios aplicables
al comercio electrénico

HOJA DE RUTA Y PLAN DE ACCION EXISTENTES

GARANTIZAR LA CAPACIDAD DEL OPERADOR
DESIGNADO DE PRESTAR SERVICIOS DE PAGO
ADAPTADOS AL COMERCIO ELECTRONICO

Pais signatario del Acuerdo relativo a los Servicios
Postales de Pago

FACILITADORES/ASISTENCIA

Estudio de los marcos legislativo y reglamentario
aplicables al comercio electrénico y recomendaciones
relativas a las mejoras necesarias

Propuesta relativa a la participacion del sector postal
fen la regulacion financiera
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ACCIONES RECOMENDADAS

Elaborar una ESTRATEGIA POSTAL Y UN MODELO
COMERCIAL para los servicios y productos de pago
adaptados al comercio electrénico

Crear una HOJA DE RUTA Y UN PLAN DE ACCION

Preparar los contactos para las posibles asociaciones
con proveedores de soluciones y de servicios de pago

FACILITADORES/ASISTENCIA

ESTUDIO de los servicios y productos de pago
existentes y de los servicios que pueden ser ofrecidos
en relacion con los sistemas de pago adaptados al
comercio electrénico

Elaboracion de un MODELO COMERCIAL POSTAL
PARA LOS PAGOS ADAPTADO AL COMERCIO
ELECTRONICO

Requisitos minimos

ACCIONES RECOMENDADAS

Establecer contratos/asociaciones con POSIBLES
PROVEEDORES DE SOLUCIONES Y DE SERVICIOS
DE PAGO

Velar por el desarrollo y la mejora de la pasarela/
PLATAFORMA DE SOLUCIONES DE PAGO
ADAPTADA AL COMERCIO ELECTRONICO y su
integracion en la plataforma de comercio electrénico

Desarrollar las COMPETENCIAS INTERNAS Y EL
MARKETING RELATIVO A LOS SISTEMAS DE
PAGO

FACILITADORES/ASISTENCIA

Apoyo a la formacién de asociaciones y a la creacion
de NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

Apoyo al desarrollo/la adquisicion DE LA
PLATAFORMA DE SERVICIOS DE PAGO

Preparaciéon de LAS HERRAMIENTAS DE
CAPACITACION Y DE MARKETING

B Crear un equipo de proyecto nacional compuesto por representantes
de las principales partes interesadas (ministerio, regulador y operador

designado).

B Hoja de ruta y plan de accion existentes.
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Politica de preparacion de los pagos para el comercio electrénico y compromiso
de las partes interesadas

Cuadro 6.8 - Politica de preparacion de los pagos para el comercio electrénico y compromiso de las partes
interesadas

AcCCIONES RECOMENDADAS

Asegurar que el marco legislativo

y el marco reglamentario
permiten las oportunidades de
comercio electrénico

Garantizar la capacidad del
operador designado de prestar
servicios de pago adaptados al
comercio electronico

FACILITADORES/ASISTENCIA

Estudio de los marcos legislativo y
reglamentario aplicables al comercio
electronico y recomendaciones
relativas a las mejoras necesarias

Elaborar o completar los marcos
legislativo y reglamentario aplicables
al comercio electronico

IMPLEMENTACION/ACCIONES

Los palises pueden consultar el

programa de la UPU relativo al uso
del facilitador (a pedido)

Propuesta relativa a la participacion
del sector postal en la regulacion
financiera

Estrategia relativa a los pagos para el comercio electronico

Cuadro 6.9 - Estrategia de preparacion de los pagos para el comercio electrénico

ACCIONES RECOMENDADAS

Elaborar una estrategia postal
y un modelo comercial para
los servicios y productos de
pago adaptados al comercio
electrénico

Analizar estudios de caso
sobre las soluciones de pago
implementadas

Crear una hoja de ruta y un plan
de accion

Preparar los contactos para

las posibles asociaciones con
proveedores de soluciones y de
servicios de pago

FACILITADORES/ASISTENCIA

Estudio de los servicios y productos
de pago existentes y de los servicios
que pueden ser ofrecidos en relacion
con los sistemas de pago adaptados
al comercio electronico

Compilacion de estudios de caso

Elaboracién de un modelo comercial
postal para los pagos adaptado al
comercio electrénico

La UPU invita a los paises a firmar,
dado el caso, el Acuerdo relativo a
los Servicios Postales de Pago, que
permite la prestacion de servicios de
pago basicos

Los paises pueden consultar el
programa de la UPU relativo al uso

del facilitador (a pedido

IMPLEMENTACION/ACCIONES

La UPU puede utilizar un equipo
transversal compuesto por expertos
internos y consultores externos para
realizar estudios (a pedido, en funcién
de los fondos disponibles)

La UPU puede utilizar un equipo
transversal compuesto por expertos
internos y consultores externos para
presentar estudios de caso a los
paises sobre areas de transformacion
especificas (a pedido)

La UPU entablara contactos a distintos

niveles para instaurar el didlogo

La UPU entablara contactos a distintos
niveles para instaurar el didlogo



Capitulo VI - Facilitadores de la UPU para el comercio electrénico | 89

Implementacion de la preparacion de los pagos para el comercio electronico

Cuadro 610 - Implementacion del proyecto PPCE

ACTIONS RECOMMANDEES

Establecer contratos/asociaciones
con posibles proveedores de
soluciones y de servicios de pago

Velar por el desarrollo y la mejora
de la pasarela/plataforma de
soluciones de pago adaptada

al comercio electronico y su
integracion en la plataforma de
comercio electronico

Desarrollar las competencias
internas y el marketing relativo a
los sistemas de pago

LEVIERS/ASSISTANCE

Apoyo a la formacién de asociaciones
y a la creacion de nuevos productos y
servicios

Apoyo al desarrollo / la adquisicién
de la plataforma de servicios de pago

Preparacion de las herramientas de
capacitacion y de marketing

Metodologia del proyecto PPCE

Etapas del examen de los procesos

Etapa preparatoria

Cuestionario
de evaluacién
simple antes del
examen de los
procesos

Preparacion del
examen de los
procesos

(Equipo de dos
o tres expertos,
plan detallado
y compromiso
del operador
designado)

(Evaluacién de
la preparacion
juridica,
reglamentaria y
técnica)

planificacion, etc.)

MISE EN GEUVRE/ACTIONS

El programa de la UPU puede apoyar
el establecimiento de contactos y

la preparacion de acuerdos con los
posibles proveedores de soluciones y
de servicios de pago

De acuerdo con el método de
preparacion de los sistemas de pago
para el comercio electrénico, los
pafses pueden elegir implementar

la especificacion de forma directa,
pedir apoyo a la UPU para colaborar
estrechamente con los demés actores
o solicitar al Centro de Tecnologia
Postal que desarrolle una solucién
cooperativa (segun los fondos
disponibles)

El programa de la UPU puede brindar
acceso a los cursos existentes en la
plataforma TRAINPOST o enviar a un
experto que capacitara al personal

in situ

Seguimiento

Evaluacion de
la estrategia
postal de pago
nacional

Reunion
de puesta en
marcha

(Apoyo del
operador
designado,

(Auditoria en
profundidad
de acuerdo con
una lista de
verificaciéon y un
método definidos
previamente)

Presentacion

(Lista de las
observaciones y
recomendaciones
presentadas a la
direccion)

Informe final
del operador
designado

Informe final
sobre el examen
de los procesos

(Informe
detallado
del equipo
encargado del
examen de
los procesos y
plan de accién
del operador
designado)

(¢o evaluacion
de los
procesos?)

(Informe
detallado
del operador
designado
auditado, estado
de avance de
los trabajos

)
: o Un mes después Seis meses después
Dos a tres meses antes del examen Tres a cinco dias en el lugar elleameti

Resultados del proyecto PPCE

B Evaluacion de las capacidades

de pago.

B Hoja de ruta de la preparacion de los
pagos para el comercio electrénico.

de pago.

[ Evaluacion de la estrategia postal

I Informe final con propuestas y
recomendaciones.

Las consultas con respecto a la preparacion de los pagos para el comercio electrénico

deben enviarse a PFS@upu.int
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Otros tipos de
asistencia tecnica
ofrecidos por la UPU

para el comercio
electrénico

La UPU ofrece a los Paises miembros de la Unién asistencia
técnica para el comercio electronico durante las etapas de
evaluacion, elaboracién e implementacion. El pais recibe
entonces apoyo técnico en las siguientes areas: prepa-
racion operativa para el comercio electrénico; mejora de la
calidad de servicio y de las técnicas aplicables a la cadena
logistica; oferta de una amplia gama de productos y servicios
adaptados al comercio electrénico; suministro de sistemas,
herramientas tecnoldgicas, mensajes EDI 'y plataformas
virtuales adecuados, y definicion de la forma en que los
elementos del proyecto deben funcionar para estar bien
integrados.

A pesar del porcentaje exponencial de penetracion de
Internet en el mundo durante los Ultimos veinte afios (ver
el mapa que figura a continuacién) y el auge del comercio
electrénico, Africa no crece al mismo ritmo que el resto del
mundo.

Africa, con una poblacién de méas de 1200 millones de
habitantes, es el segqundo continente mas poblado después
de Asia, y cuenta con el segundo mayor nimero de usuarios
de Internet (400 millones), después de China. Sin embargo,
segun un informe de 2018 de la UNCTAD, solo 21 millones de
personas en Africa compraron mercaderfas por Internet este
afio, lo que representa un 2% de los compradores en linea
de todo el mundo.

Figura 6.2 - Porcentajes de mercaderias compradas por
Internet

VOLUMEN DE ENViIOS DE SALIDA POR REGION EN 2018
(EN MILLONES)

0.42% AFRICA
78.09% Xl

EuroPA
4.31% [t
() AMERIQ
0.36% [~

VOLUMEN DE ENVIOS DE LLEGADA POR REGION EN 2018
(EN MILLONES)

0.75% AFrica
17.73% WXL

EuroPA
33.87% AT
() AMERIQ
5.13% [

Figura 6.1 - Porcentaje de penetracion de Internet en el mundo en los Gltimos 20 afios
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Fuentes: Banco Mundial, We Are Social, The Colography Group Inc. y otras fuentes secundarias



Capitulo VI - Facilitadores de la UPU para el comercio electrénico | 91

Otro estudio muestra que 84% de los articulos comprados
en linea, fuera de las fronteras nacionales, pesan menos

de 2 kg y que, en la actualidad, los operadores postales
son los que dominan este segmento al efectuar la distri-
bucién de aproximadamente un 70% de esas compras (IPC
Online Shopper Survey 2017). Sin embargo, los operadores
designados de Africa, que encaminan menos de 1,2% del
trafico postal de llegada y de salida (como lo indican los
gréficos), luchan por integrar el comercio electrdnico en sus
operaciones.

Por este motivo, se puso en marcha la iniciativa Ecom@Africa
a fin de fortalecer el papel y las capacidades de los opera-
dores designados de Africa como facilitadores del comercio
electronico, considerando a los Correos como socios del
gobierno, asi como de los ciudadanos y las empresas que
estan excluidos del comercio electronico.

Las 21 700 oficinas de Correos
y los 138 000 empleados
postales en Africa constituyen
una amplia red de distribucion,
capaz de ofrecer un impor-
tante apoyo al crecimiento

del comercio electronico en el
continente.

Objetivos especificos de la
iniciativa

Consolidar la obligaciéon de servicio universal impuesta a los
operadores designados a fin de garantizar que los servicios
postales basicos sean razonablemente accesibles a todos los
ciudadanos de un pals para que puedan comprar y vender
en linea de forma equitativa, con independencia del lugar
donde vivan o donde ejerzan sus actividades.

Permitir a las comunidades rurales y carentes de servicios
vender en linea y que sus productos sean eficazmente distri-
buidos a los clientes nacionales e internacionales.

Permitir que las comunidades rurales y carentes de servicios
compren en linea a comerciantes nacionales y extranjeros.

Establecer centros para el desarrollo del comercio electronico
a nivel regional a traves de la red postal internacional de
la UPU.

Facilitar el intercambio y la integracién de soluciones y
capacidades innovadoras por los Paises miembros de la
Union.

Ventajas esperadas
de la iniciativa

La implementacién de Ecom@Africa deberia aportar las
siguientes ventajas a los Paises miembros de la UPU intere-
sados y a sus operadores designados:

MEJORA DE LAS OPERACIONES Y DE LA
CALIDAD DE SERVICIO PARA APOYAR EL
COMERCIO ELECTRONICO.

VISIBILIDAD TOTAL DE LA CALIDAD DENTRO
DE LA RED Y CON LOS SOCIOS DE LA CADENA
LOGISTICA.

MEJOR CALIDAD DE LOS DATOS PARA
APOYAR LAS OPERACIONES DEL COMERCIO
ELECTRONICO.

AUMENTO DE LA FIABILIDAD DE EXTREMO A
EXTREMO PARA GARANTIZAR LA FIABILIDAD DE
LOS PLAZOS DE DISTRIBUCION DEL CORREO.

MAYOR SEGURIDAD DE LOS SERVICIOS
POSTALES.

MEJOR SERVICIO DE ATENCION A LA CLIENTELA
Y MEJOR CALIDAD PERCIBIDA POR LOS
CLIENTES.

I Uso MAs EFICAZ DE LOS RECURSOS.

Metodologia: principales
elementos y asistencia técnica a
los paises

Los gobiernos de los Paises miembros de la Unidn y sus
operadores designados son las dos principales partes intere-
sadas. Otros actores publicos o privados pueden participar
en la iniciativa estableciendo asociaciones con el gobierno

o el operador. El papel de la UPU consiste en reunir a todas
estas partes interesadas en torno a una vision integradora

y proporcionar un marco y un método de implementacion
comunes.

La primera etapa para un Pais miembro de la Unién que desea
participar en la iniciativa Ecom@Africa consiste en escribir una
carta de intencion, firmada por el ministerio de tutela del sector
postal, destacando los objetivos y el interés del pais en imple-
mentar la iniciativa. El gobierno dirige la iniciativa y el operador
postal es la principal entidad encargada de su implemen-
tacion operativa. Como la iniciativa Ecom@Africa es financiada
por cada Pais miembro interesado, la carta debe indicar el
compromiso del gobierno de financiar la implementacion de la
iniciativa en su pafs.

El proyecto se ejecuta luego en cuatro etapas:
M Evaluacién.

B Formulacioén.

M Implementacion.

B Seguimiento.
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La UPU brinda asistencia técnica durante las etapas de evaluacion y de formulacion del proyecto. El pals recibe entonces apoyo
técnico en las siguientes areas: preparacion operativa para el comercio electronico (POCE); mejora de la calidad de servicio

y de las técnicas aplicables a la cadena logistica; oferta de una amplia gama de productos y servicios adaptados al comercio
electronico; suministro de sistemas, herramientas tecnoldgicas, mensajes EDI y plataformas virtuales adecuados, y definicion de la
forma en que los elementos del proyecto deben funcionar para estar bien integrados, tal como se indica a continuacion.

Figura 6.3 - Procesos del proyecto POCE
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Los paises debeh contar con un marco r(?glamentario Mecanismo pa ra
favorable y un clima propicio a la inversion para apoyar el
desgrrollo del proyectg asi como con politicas y estrgtegias Ia asistencia técnica
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para la implementacion de la iniciativa (desde el inicio), los ° o
resultados del analisis de la informacién y de la evaluacion in f'na nciera (FITAF)

situ de la preparacion operativa para el comercio electrénico
sirven para disefiar y elaborar un plan, un enfoque y una
asistencia técnica a medida a fin de mejorar la capacidad

del pais para implementar la iniciativa en el futuro. La UPU

En 2017, la UPU establecio el Mecanismo para la asistencia
técnica a la inclusion financiera (FITAF), con el apoyo de la
Fundacion Gates y Visa.

esta interesada en que todos los Paises miembros estén en El mecanismo FITAF ofrece recursos técnicos y financieros
condiciones de apoyar el comercio electrénico y de facilitar (hasta 150 000 USD) a operadores designados para profun-
el comercio para las pymes mejorando las capacidades y la dizar la digitalizacién de los servicios financieros postales
eficacia operativa de la red postal en su conjunto. aprovechando la tecnologfa (mévil, tarjetas, aplicaciones,
etc.), a fin de ofrecer servicios financieros més pertinentes y

Las consultas con respecto a Ecom@Africa deben accesibles para garantizar una mejor inclusiéon financiera y

enviarse a ecomafrica@upu.int atender las necesidades de las personas no bancarizadas y
de las pequefias empresas. El mecanismo tiene por objeto
brindar apoyo a 20 proyectos desde ahora hasta 2021.

Hasta la fecha, FITAF brindd apoyo a 11 operadores postales
de las regiones de Africa, Asia, Oriente Medio, Pacffico y CEl.
La mayoria de estos proyectos prevén el lanzamiento de
monederos electronicos vinculados con tarjetas de prepago
a fin de facilitar los pagos y transferencias nacionales e inter-
nacionales, para permitir a los particulares y a las pequefias
empresas enviar dinero y adquirir mercaderfas y servicios en
linea, lo cual también sirve de apoyo al comercio electronico.

Las consultas con respecto a FITAF deben enviarse a

fitaf@upu.int
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Exporta Facil

En muchos paises, tanto industrializados como en desarrollo,
gobiernos, organismos de desarrollo y organizaciones

del sistema de las Naciones Unidas procuran eliminar las
barreras comerciales que impiden la internacionalizacion de
las mipymes. Existe una demanda de acceso a los mercados
internacionales a través de soluciones logisticas nacionales

e internacionales asequibles pero eficaces, ofrecidas por
proveedores de servicios especializados.

A menudo, no obstante, el comercio internacional sigue
siendo inaccesible a las mipymes. Gracias a su amplia
cobertura geografica y a su red tridimensional de servicios
fisicos, financieros y electronicos, el sector postal puede
contribuir a una mayor cobertura del comercio internacional.

Basandose en la experiencia del programa Exporta Facil
(implementado por primera vez en Brasil y adoptado luego
por otros paises de América del Sur), la UPU puso en marcha
el programa Easy Export con el fin de reproducir en otras
regiones la metodologia y el modelo ya probado, adaptan-
dolos. Entre 2002 y 2008, Exporta Facil permitid a mas de 10
000 pequefias empresas de Brasil, que nunca antes habian
exportado, tener acceso a los mercados internacionales.

Este programa tiene por objeto crear un servicio simplificado
y armonizado de exportacion para las mipymes utilizando la
infraestructura postal. Los resultados esperados son:

EL AUMENTO DEL NUMERO DE PEQUENAS
EMPRESAS EN LA CARTERA NACIONAL DE
EXPORTADORES;

LA CREACION DE UN PROCESO SIMPLIFICADO
DE EXPORTACION POSTAL QUE PUEDA SER
FACILMENTE UTILIZADO POR LAS PEQUENAS
EMPRESAS Y QUE CORRESPONDA A LAS CARAC-
TERISTICAS DEL PAIS;

LA MEJORA Y LA MODERNIZACION DE LOS
PROCESOS DE COMERCIO INTERNACIONAL POR
VIA POSTAL CON LA AYUDA DE LAS INSTITU-
CIONES QUE INTERVIENEN EN EL PROYECTO;

LA DIVERSIFICACION DE LA GAMA DE
PRODUCTOS EXPORTADOS Y EL AUMENTO DEL
NUMERO DE PAISES DE DESTINO;

EL DESTAQUE DEL SECTOR POSTAL COMO
ELEMENTO ESENCIAL DE LA ECONOMIA.

Este programa se enmarca en el impulso estratégico de los
gobiernos a la promocién de la exportacion y la impor-
tacién en el sector de las mipymes a fin de apoyar la creacion
de empleos, la produccién de riquezas y la reduccion de la
pobreza. También apoyaria la elaboracion por los gobiernos
de politicas apropiadas tendientes a incluir la infraes-
tructura postal en las estrategias nacionales de desarrollo
socioecondémico.

Paralelamente, el proyecto se enmarca en las estrategias
comerciales de los operadores designados. El descenso de los
volumenes de correo y la fuerte competencia en el mercado
de las comunicaciones ofrecen a los operadores designados
la oportunidad de brindar apoyo a los flujos generados por el
comercio electronico y de posicionarse como socios comer-
ciales de confianza, seguros y asequibles para las mipymes.

Segun el pafls, la implementacion del programa puede

hacer intervenir a las partes interesadas siguientes, y a otras
que puedan ser identificadas durante el proceso: institu-
ciones internacionales en materia de comercio, autoridades
aduaneras, ministerio de tutela del sector postal (infraes-
tructura, transporte o comunicaciones), ministerio encargado
del comercio y/o de las pequefias empresas, ministerio de
asuntos exteriores, instituciones o asociaciones de apoyo a las
pequefias empresas y reguladores de mercados financieros o
de las operaciones de cambio. Por lo tanto, es indispensable
que el proyecto sea coordinado eficazmente.

Las consultas con respecto a Exporta Facil deben

enviarse a tradefacilitation@upu.int

@posn

POST es un dominio de primer nivel reservado al sector
postal. Se trata de una infraestructura en linea fiable

y protegida destinada a atender las necesidades de la
comunidad postal mundial en el ciberespacio. .POST permite
identificar de inmediato los servicios postales legitimos para
los particulares, las empresas y los actores del sector postal,
a fin de evitar cualquier confusion. Este dominio ayuda a

los Correos a integrar las dimensiones fisica, financiera y
electrénica de los servicios postales para permitir y facilitar los
servicios postales, financieros, comerciales y administrativos
en linea.

La falta de confianza en el comercio electrénico transfron-
terizo es uno de los principales motivos de preocupacion de
los comerciantes en linea. En 2017, 82% de los compradores
por Internet expresaron su temor por el robo de sus datos
personales por ciberdelincuentes.”

La calidad en .POST se basa en tres pilares:

SE TRATA DE UN ESPACIO DE INTERNET DE
MARCA EXCLUSIVA DEL SECTOR: LAS SOLICI-
TUDES DE NOMBRE DE DOMINIO .POST DEBEN
CUMPLIR DETERMINADOS CRITERIOS PARA SER
VALIDADAS.

Los CORREOS SON OBJETO DE UN TRATAMIENTO
PRIVILEGIADO Y CERTIFICADO: LOS CORREOS
DEBEN PROTEGER SUS MARCAS ANTES DE SU
INGRESO AL MERCADO.

LA ATRIBUCION Y EL USO DE LOS NOMBRES DE
DOMINIO GENERICOS ESTAN CONTROLADOS (A
TRAVES DE MANDATOS DE NOMENCLATURA):
ALGUNOS NOMBRES, TALES COMO POSTAL.POST
O E-COMMERCE.POST, ESTAN RESERVADOS PARA
LAS ACTIVIDADES INDUSTRIALES.

53  wwwitechrepublic.com/article/online-shoppers-are-losing-trust-in-e-commerce-study-finds/
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Un sitio de Internet basado en .POST reconoce que el
proveedor de servicios postales protege su marca y agrega
valor a sus actividades postales ofreciendo lo siguiente:

B Confianza: la ciberproteccion
aumenta el nivel de confianza
en los sitios de Internet de los
Correos.

M Visibilidad: la localizaciéon de los
servicios postales esta indicada de
manera inconfundible.

B Acceso a nuevos mercados:
aumenta el perfil de su negocio
mucho mas alla de las fronteras
nacionales.

M Creacion de nuevos servicios y
modelos comerciales: pueden
crearse nuevos servicios y modelos
comerciales.

Las consultas con respecto a .POST deben enviarse a
secretariat@info.post

Herramientas
informaticas de |la

UPU para el comercio
electrénico

Las herramientas informaticas de la UPU, en particular IPS, IFS
y CDS, ofrecen amplias funcionalidades para brindar apoyo a
la cadena logistica postal. Estos programas prestan el servicio
de back-office de oficinas de cambio, centros de tratamiento
del correo aéreo y centros de atencién telefonica en todas
partes del mundo.

Sin embargo, la necesidad de mejorar la calidad de las
operaciones y de los datos impulsé a la UPU, durante dos
ciclos de Congreso consecutivos (Nairobi 2009-2012 y Doha
2013-2016), a ampliar las funcionalidades de esas herra-
mientas para incluir tareas de front-office ejecutadas general-
mente por programas informéticos de terceros o a través de
procesos manuales.

Estas tareas abarcan entre otras la captura de datos del
primer y del Ultimo correo, la venta al por menor, el
despacho de aduana, las devoluciones y las capacidades
nacionales. Ademés, se desarrollaron nuevas herramientas
informéticas para acelerar el pago de cuentas entre los
operadores designados (p. €j., PPS*Clearing, UPU-IP e
integracion IPS con UPU*Clearing).

Al combinar las capacidades de
cada una de esas herramientas
informaticas, la UPU esta en
condiciones de ofrecer una
plataforma normalizada para
las interacciones comerciales en
linea en las areas de logistica,
pagos, aduanas e informacion
sobre los servicios.

Esta plataforma es un conjunto de interfaces de progra-
macion de aplicaciones (API) y ofrece un punto de
integracion estable, actualizado regularmente y coherente
para los sitios de comercio electronico y los comerciantes en
linea.

Cabe sefialar que més de 30 Correos ofrecen dar acceso a
interfaces de programacion de aplicaciones a desarrolladores
externos y a los comerciantes en linea. Por consiguiente, la
plataforma normalizada podria ofrecer sus servicios a los 162
operadores designados restantes.
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Servicios de la interfaz de programacion para el comercio
electrénico de la UPU

Los servicios de la interfaz de programacién para el comercio electrénico de la UPU constituyen una plataforma normalizada.
Este producto estaréa disponible para ser instalado in situ gracias a la infraestructura compartida UPU-Centro de Tecnologia
Postal o al servicio en la nube de la UPU y del Centro de Tecnologia Postal previsto a tal efecto.

El diagrama siguiente ofrece un panorama completo de la estrategia de la UPU en materia de servicios de interfaz de progra-
macion para el comercio electrénico, y presenta la integracion por el operador designado de la interfaz existente con los provee-
dores del comercio electronico, asi como la integracion con las herramientas informéticas de la UPU.

Figura 6.4 - Estrategia relativa a los servicios de la interfaz de programacion para el comercio electrénico de
la UPU

Seguimiento
y locaclizacion Pago Informacién
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Linterface de programmation pour le commerce électronique de I'UPU offre trois services distincts pour garantir le bon fonction-
nement du lien entre les places de marchés virtuelles publiques et commerciales et les outils informatiques de I'UPU.

Figura 6.5 - Servicios de la interfaz de programacién para el comercio electrénico de la UPU
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UPU para el comercio electrénico
Kit de desarrollo, modelos de
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J

Conjunto de herramientas de la UPU para el comercio electrénico: El objetivo es ofrecer a los socios externos la infor-

macion funcional y técnica que necesitan para efectuar la conexién entre su sitio web de comercio electrénico y los servicios de
la interfaz de programacion para el comercio electrénico de la UPU. Este conjunto de normas técnicas, descripciones de URL
de extremidad y ejemplos de cédigos sera puesto a disposicion de los operadores designados para ser distribuido a los socios

comerciales.

Figura 6.6 - Conjunto de herramientas de los servicios de la interfaz de programacion para el comercio electrénico

dela UPU
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Gestion de los accesos y los servicios: la gestion de los
accesos y los servicios define los vinculos contractuales entre
la UPU y los operadores designados y entre los operadores
designados y los socios externos en materia de acceso a las
interfaces de programacion de aplicaciones y a las herra-
mientas informaticas de la UPU, y garantiza el cumplimiento
de las disposiciones correspondientes.

Para que se conceda el acceso a las interfaces de progra-
macion de aplicaciones suministradas por los productos

y servicios del Centro de Tecnologia Postal, el operador
designado debe poder autorizar cada solicitud y posterior
conexion efectuada por los sistemas informaticos de un socio
externo. Para garantizar el no repudio de la autorizacion, el
operador designado debe utilizar dispositivos registrados
que se comunican a través del protocolo SSL.

Ademés, el operador designado debe poder supervisar el
uso de la interfaz por el sistema informético externo y estar
en condiciones de anular el acceso en cualquier momento.

Operaciones postales: para que el bien comprado en linea
entre en la cadena logistica postal de la UPU, es necesario
realizar operaciones comerciales comunes destinadas a
validar el pedido. Estas operaciones comerciales pueden
realizarse a través de interfaces de programacién de aplica-
ciones multifuncionales que agrupan interfaces suministradas
por las herramientas informéticas de la UPU.

Cuadro 611 - Exigencias del comercio electrénico

Las acciones de comercio electronico siguientes se basan en
la fusion de las interfaces de programacion de aplicaciones
publicas suministradas actualmente por los principales opera-
dores designados. Una vez completadas, estas acciones
tienen un impacto directo en la logistica (de la cual forma
parte el pago) del operador designado y lo comprometen, a
él'y a sus socios encargados de la distribucion, a garantizar
un servicio satisfactorio al cliente en linea.

El objetivo final de esta lista

es definir un conjunto propio
de la UPU de interfaces de
programacion de aplicaciones
relacionadas con el comercio
electronico que pueda ayudar a
reducir los costos de integracion
del sector postal en su conjunto.

Comprender la implementacion de las interfaces de progra-
macion de aplicaciones relacionadas con el comercio
electrénico es complejo; se implementara y definirad un
conjunto de caracteristicas minimas como criterios de
aceptacion.

Accion

Seguimiento y localizacién

Informacion de expedicion

Informacion relacionada
con el pago

Direcciones

Capacidad de la interfaz
de programacion de aplicaciones

Estado del envio provisto de un codigo de barras
conforme a la norma S10 de la UPU

Informacién sobre el comprobante de entrega
Estado del pago
Asignar un cédigo de barras S10

Crear etiquetas de expedicion

Consultar las modalidades de devolucion
Transmitir una declaracion de aduana

Validar las prohibiciones y restricciones
Consultar los costos en destino

Consultar los costos de franqueo

Realizar un pago postal

Presentar un formulario de pedido

Verificar el estado del pago/liberar el envio para
distribucién

Consultar el codigo postal

Validar el formato de la redaccion de la direccion

Herramientas informaticas
de la UPU

GTT, IPS Web Tracking

IPS Web Tracking
IFS
IPS

IPS (conforme a la norma
de la UPU S67)

IPS

CDS

CDS

CDS

IPS

IFS, UPU-IP
IFS,COMPAS
IFS, COMPAS

IPS

POST*CODE (consultar la API relativa
a la norma S42)
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Las caracteristicas funcionales establecidas a partir de esos
criterios indicaran con precisiéon qué herramienta informatica
de la UPU permitira cumplir con cada uno de los criterios.

El cuadro 6.11 resume las acciones requeridas por los sitios
web del comercio electrénico que deben llevarse a cabo para
poder ofrecer al cliente en linea una experiencia exhaustiva.

Informacion relativa a los servicios postales: |a infor-
macion relativa a los servicios postales son los datos utili-
zados por un sitio de comercio electrénico para definir las
expectativas del cliente con relacién a la capacidad de la red
postal para realizar la distribucion del envio. Sin embargo,
esta capacidad no incide directamente en las operaciones de
logistica o de la cadena logistica del operador designado.

La Oficina Internacional de la UPU distribuye la informacion
relativa a los servicios postales a los Paises miembros y a los
operadores designados (p. )., Guia de exportacion postal,
Compilacion de Encomiendas Postales, etc.). La publicacion
de esta informacion se realiza en el marco de lo dispuesto
por la obligacién de servicio universal y permite que los
operadores designados conozcan los datos de referencia
relativos a la prestacion de servicios confiables y coherentes a
los demas operadores designados.

La informacién relativa a los servicios postales comprende
los datos indispensables relacionados con las normas de
distribucién, que definen las expectativas de los clientes en la
materia.

Actualmente, esta informacion se suministra en papel y

en paginas de Internet. En estos momentos, es esencial
suministrar interfaces de programacion de aplicaciones a las
partes interesadas del comercio electronico para que puedan
consultar la informacion relativa a los servicios postales y
comunicarla a los clientes en linea.

La informacion relativa a los servicios se divide en dos
categorias: la primera se refiere a la experiencia del cliente en
linea antes del pedido y la segunda después del pedido.

Cuadro 6,12 - Experiencia antes y después del pedido

en el marco del comercio electréonico

Accion en
el marco

del comercio

electronico

Antes del
pedido

Después del
pedido

Fuente: UPU

Informacion suministrada
por la interfaz de programacion

de aplicaciones

Opciones relativas
al producto o
servicio ofrecido
por el operador
designado

Normas de
distribucion

Politica de
devolucion de los
envios

Normas de
distribucion

Previsién de
entrega por prEDI

Producto UPU
ofrecido para la
entrega (EMS,
cartas, encomiendas,
ECOMPRO)

Plazo de entrega
anticipado del
pedido de extremo
a extremo

Devoluciones
aceptadas y fecha
limite de devolucion

Plazo de entrega
anticipado del
pedido de extremo
a extremo

Concepto
presentado en el
documento de la
UPU CEP C 2 GEAEM
2015.1-Doc 7

A fin de que las interfaces de
programacion de aplicaciones
identificadas puedan contribuir
al éxito de la experiencia del
vendedor y del cliente (catalo-
gacion, busqueda, pedido, pago,
liquidacion, depésito, trans-
porte, despacho de aduana,
distribucion y devolucion), se
elaboraron en las secciones
siguientes mapas de procesos
para describir el flujo de datos
intercambiados por el operador
designado del pais de impor-
tacion y del pais de exportacion.
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Procesos prioritarios

La interaccion entre el vendedor y el comprador en linea
involucra en general Unicamente el sitio de comercio
electronico y los operadores encargados de la recogida y la
distribucion que son, en este contexto, los operadores desig-
nados situados en distintos territorios.

Generalmente, el vendedor en linea es una mipyme y el
comprador es un ciudadano atendido por el operador
designado local. Este comprador puede tener acceso a
un servicio de mercado virtual en linea gestionado por el
operador designado o un comerciante.

Los mercados del comercio electronico estan muy desarro-
llados y son muy competitivos a escala nacional e interna-
cional. Por este motivo, el valor agregado de los operadores
designados se encuentra en la oferta de un servicio digno
de confianza para los compradores locales que realizan sus
compras por Internet.

Ademas, los métodos de pago locales, como la facturacion

Cuadro 613 - Procesos prioritarios

Nacional

Nacional PRIORIDAD 2

Mercado virtual - Gnico

contra reembolso)

International PRIORIDAD 1

(V]
£
>
2
£
e
)
o
o
wn
©
-
o
>

atiende al comprador)

envio contra reembolso)

la distribucion

Fuente: UPU

(Las mercaderias de la mipyme vendidas
a escala nacional estan disponibles en el
mercado nacional del comprador)

Pagos — nivel local (p. ej., movil, factura, envio

Logistica — operador designado local

y la entrega contra reembolso, son soluciones asequibles

que ofrecen un grado de proteccidon mas elevado para el
comprador. Por lo tanto, saber a quién pertenece un sitio web
de comercio electrénico o el lugar donde esta establecido
desempefia un papel muy importante en la determinacion del
nivel de confianza del comprador.

La matriz siguiente destaca las caracteristicas basicas del
comercio electrénico transfronterizo desde el punto de vista de
una mipyme y de un comprador.

El énfasis en las compras nacionales e internacionales se refiere
al tipo de acceso de la parte correspondiente a los servicios
en linea (p. €j., un comprador de Sudafrica que accede a un
sitio de comercio electronico de TUnez — internacional) y los
diferentes tipos de pago posibles.

Al analizar las caracteristicas del mercado virtual, las opciones
de pagoy el proveedor de servicios logisticos, es posible
determinar el modelo comercial que debera adoptarse para
ofrecer valor agregado (p. €., una mayor confianza y una mejor
proteccion del comprador = valor agregado).

Compras por el comprador
Internacional

PRIORIDAD 3

(Las mercaderias de la mipyme vendidas
a escala nacional estan disponibles en el
mercado internacional del comprador)

Mercado virtual — operador designado
encargado de la recogida (local, que atiende
la mipyme)

Pagos — nivel internacional (p. €j., Visa, PayPal)

Logistica — operador designado encargado de
la recogida y de la distribucion

(Actividades comerciales electronicas)

(Las mercaderias de la mipyme vendidas a
escala internacional estan disponibles en el
mercado nacional del comprador)

Mercado virtual — operador designado
encargado de la distribucion (local, que

Pagos — nivel local (p. ej., movil, facturacion,

Logistica — operador designado encargado de

La primera prioridad de las interfaces de programacién de aplicaciones de la UPU nace cuando el comprador accede a un
sitio web local que ofrece en sus catdlogos mercaderias provenientes de mipymes activas en los mercados internacionales. El
comprador paga su compra a nivel local y se pone en contacto con el Correo local para acordar la entrega de las mercaderias.
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Mapas de procesos

Los siguientes mapas de procesos describen las prioridades de nivel 1y 2 que aparecen en la matriz anterior. Estos mapas
tienen por objeto analizar la interaccion entre los principales actores de una transaccion de extremo a extremo en el marco del
comercio electronico, destacando las interfaces de programacion de aplicaciones de la UPU necesarias para apoyar el proceso
en linea.

Observacion: La integracion de dos mercados virtuales tendiente a garantizar la transferencia del catadlogo no es tenida en
cuenta en estos mapas de procesos.

Figura 6.7 - Prioridad 1

Proceso de extremo a extremo INTERNACIONAL de la UPU (operadores designados exportadores
e importadores con mercado virtual integrado o compartido)
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Figure 6.8 - Priorité 2

Proceso de extremo a extremo NACIONAL de la UPU (mercado virtual Correo nacional)
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Las consultas con respecto a las herramientas informaticas deben

enviarse a ptc.support@upu.int.
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