
3737

Capítulo 1.  
El estado actual 
del comercio digital 
en América Latina 
y el Caribe



El comercio digital en América Latina y el Caribe: Conectar los mercados para potenciar el crecimiento
Capítulo 1. El estado actual del comercio digital en América Latina y el Caribe

38

Introducción
La digitalización ha traído aparejada una reconfiguración fundamental del comercio, al facilitar las tran-
sacciones y reducir sus costos, ampliando las posibilidades de comercializar bienes y servicios, así 
como las oportunidades de participación en el comercio mundial a más empresas y personas. El cre-
cimiento vertiginoso de los servicios que se prestan por medios digitales —como las centrales de 
atención telefónica, los servicios informáticos y la educación en línea— ha sido impactante en todo el 
mundo. Desde 2005, el valor de las exportaciones mundiales de estos servicios prácticamente se ha 
cuadruplicado, tras alcanzar los US$4,78 billones en 2024, que dan cuenta del 14,8% de las expor-
taciones mundiales de bienes y servicios. Esta expansión ha superado el ritmo de crecimiento del 
comercio de bienes (4,5%) y de las exportaciones de otros servicios (4,9%), lo cual pone de relieve la 
creciente importancia del comercio digital en la economía mundial.

La región de América Latina y el Caribe (ALC) ha seguido el ritmo de estas tendencias mundiales. 
La adopción acelerada de la digitalización ha permitido una mayor participación en el comercio digital 
tanto de los consumidores como de las empresas regionales. Los servicios que se prestan por medios 
digitales se han convertido en el segmento de más rápido crecimiento de todo el comercio de ALC, que 
ofrece nuevas vías para lograr aumentos de productividad y desarrollo de las economías de la región. 
Este capítulo se centra en el crecimiento y la importancia del comercio digital en las economías de ALC, 
en particular, de los servicios que se suministran digitalmente y de los bienes pedidos por ese mismo 
medio. A continuación, en primer lugar, se define el comercio digital, luego se discute su contribución 
al crecimiento y al desarrollo, se analizan las tendencias observadas en las dos últimas décadas y se 
destaca la importancia del comercio intrarregional para los exportadores pequeños y emergentes.

Definición de comercio digital
Este informe adopta la definición de comercio digital del Manual sobre la medición del comercio digital 
(FMI, OCDE, UNCTAD y OMC, 2023), que comprende todo el comercio internacional suministrado o 
pedido por medios digitales.

El manual citado lo define de la siguiente manera:

•	 El comercio pedido por medios digitales comprende “la compra o venta internacional de un bien 
o servicio, realizada por redes informáticas mediante métodos diseñados específicamente para 
recibir o realizar pedidos”. Los ejemplos incluyen pedir una camiseta del exterior a través del sitio 
web del fabricante o utilizar una plataforma digital para hacer una reserva en un restaurante que se 
encuentra en otro país.

•	 El comercio suministrado digitalmente comprende “todas las transacciones comerciales internacio-
nales cuyo suministro se realiza a distancia a través de redes informáticas” y se refiere únicamente 
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al comercio de servicios1. Estas transacciones pueden efectivizarse utilizando correo electrónico 
llamadas de voz, videollamadas, aplicaciones y plataformas de intermediación. Los ejemplos inclu-
yen desde los servicios informáticos hasta los bancarios o los cursos de aprendizaje a distancia.

La Organización Mundial del Comercio (OMC) utiliza el término “comercio electrónico”, que define 
como la “producción, distribución, comercialización, venta o entrega de bienes y servicios por medios 
electrónicos”. Puesto que esta definición está en línea con la de comercio digital del Manual sobre 
la medición del comercio digital (FMI, OCDE, UNCTAD y OMC, 2023), en este informe se emplearán 
ambos términos indistintamente.

En los últimos años, ha mejorado la medición del comercio digital (ver Recuadro 1.1). Sin embargo, las 
estadísticas de los pedidos realizados por medios digitales siguen siendo escasas, tienden a no distin-
guir entre el comercio interno y el internacional, y no son comparables entre las distintas economías.

1	 Los Miembros de la OMC tienen distintos puntos de vista respecto de si todo el comercio suministrado digitalmente constituye 
comercio de servicios.

2	 Véase OMC (2024).
3	 Véase OMC y OCDE (2024). El BaTiS concilia las exportaciones y las importaciones “calculando un promedio ponderado por 

el índice de simetría entre ambas, siguiendo un enfoque similar al desarrollado para las estadísticas de comercio internacional 
de mercancías”. Este enfoque resuelve las asimetrías entre los flujos declarados y los flujos espejo. Véase OECD Data Explorer 
(https://​data-explorer.oecd.org/vis?df[ds]=DisseminateFinalDMZ&df[id]=DSD_BATIS%40DF_BATIS&df[ag]=OECD.SDD.
TPS&dq=.....A​.USD_EXC.&pd=%2C&to[TIME_PERIOD]=false&vw=ov).

RECUADRO 1.1. Fuentes de los datos referidos al comercio digital

Comercio suministrado digitalmente

En las siguientes fuentes, puede encontrarse información sobre el comercio que es o puede ser 
suministrado por medios digitales:

•	 El Conjunto de datos de la OMC sobre el comercio de servicios suministrados digitalmen-
te2, utilizado en este informe, cubre más de 200 economías y regiones. Dicho conjunto de 
datos refleja las estimaciones de la OMC del comercio de servicios realizado a través de re-
des informáticas —como internet, aplicaciones, correo electrónico, llamadas de voz, video-
llamadas y plataformas de intermediación digital— en ocho subsectores entre 2005 y 2024. 
La cobertura de los servicios suministrados digitalmente está en consonancia con la defini-
ción del Manual sobre la medición del comercio digital (FMI, OCDE, UNCTAD y OMC, 2023).

•	 El conjunto de datos equilibrados sobre el comercio de servicios (BaTiS) (OMC y 
OCDE, 2024), que estima el destino de los servicios suministrables por medios digitales. 
Contiene una matriz equilibrada del comercio internacional de servicios para más de 
200 economías declarantes y sus socios por sector en el período 2005–20233.

https://data-explorer.oecd.org/vis?df[ds]=DisseminateFinalDMZ&df[id]=DSD_BATIS%40DF_BATIS&df[ag]=OECD.SDD.TPS&dq=.....A.USD_EXC.&pd=%2C&to[TIME_PERIOD]=false&vw=ov
https://data-explorer.oecd.org/vis?df[ds]=DisseminateFinalDMZ&df[id]=DSD_BATIS%40DF_BATIS&df[ag]=OECD.SDD.TPS&dq=.....A.USD_EXC.&pd=%2C&to[TIME_PERIOD]=false&vw=ov
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Cabe destacar que los servicios suministrables digitalmente difieren de los servicios suministra-
dos por ese medio: los primeros son servicios que pueden prestarse de manera remota a través 
de redes informáticas, mientras que los segundos son servicios que han sido efectivamente 
suministrados por este medio. El valor total de los servicios suministrables digitalmente será 
mayor (o igual) al valor total de los servicios suministrados digitalmente.

Servicios pedidos digitalmente

•	 Los datos sobre los servicios pedidos por medios digitales son más difíciles de captu-
rar, y actualmente no hay información disponible que sea internacionalmente comparable.

Las variables aproximadas (proxy) para ALC incluyen las siguientes:

•	 Datos transaccionales, que permiten medir los patrones de los valores total y pro-
medio de las compras, la cantidad de transacciones y la cantidad de compradores, 
tanto en general como por país de origen y por producto (Carballo et al., 2020, 2021; 
Volpe Martincus et al., 2024)4.

•	 Datos sobre envíos postales de la Unión Postal Universal y de los servicios de 
correos nacionales5.

•	 El Marketplace Explorer (explorador de mercados), que cuantifica el tráfico (las visitas) 
a cientos de mercados y plataformas en línea de América Latina y el Caribe por país de 
origen, así como las visitas realizadas desde ALC a plataformas extranjeras en el perío-
do 2019–20236.

•	 Numerosas encuestas a consumidores y empresas, que incluyen muchas de las men-
cionadas en los recuadros de este informe, y que también identifican los tipos de em-
presas que participan del comercio digital.

4	 Un ejemplo de esto es el régimen de franquicias de Uruguay, que brinda datos sobre todas las compras con tarjetas de crédito 
y débito realizadas por uruguayos en el exterior. El régimen permite que cada adulto uruguayo compre mercancías para fines no 
comerciales en el exterior hasta tres veces por año por un valor de hasta US$200 (y 20 kg), y cada una de estas compras está 
exenta de pagar impuestos o derechos aduaneros. Véase Carballo et al. (2016).

5	 Véase Unión Postal Universal (2024). Un estudio reciente del BID, que cubre el universo de las transacciones de exportación 
de Perú entre 1999 y 2014, incluidos los envíos estándar y postales, muestra que los envíos por la modalidad postal han estado 
asociados con un aumento y una mayor diversificación de las exportaciones regionales, mayores tasas de entrada y salida, más 
experimentación exportadora y aprendizajes dentro de las empresas y entre estas. Véase también Carballo et al. (2016).

6	 Esta base de datos desarrollada por el Centro de Comercio Internacional, la Comisión Económica de las Naciones Unidas 
para América Latina y el Caribe y el Centre for Market Insights (Centro de Estudios de Mercado) de la Universidad de Ciencias 
Aplicadas de Ámsterdam permite hacer un análisis de los mercados en línea de empresa a consumidor (B2C) orientados a los 
bienes en toda la región de ALC. Este tablero explora las tendencias del uso de los mercados en línea entre 2019 y 2022, la 
adopción relativa en 33 países y comparaciones país por país. La herramienta cubre el tráfico de visitas y las características 
de las casi 900 plataformas y 2900 sitios web de comercio electrónico en 33 mercados con URL, páginas web y subdominios 
específicos de cada país. Véase Lottito y Astarloa (2023).
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Cómo beneficia el comercio digital a las economías

7	 Véanse también Goldmanis et al. (2010); Lieber y Syverson (2012); y Goldfarb y Tucker (2019). Brynjolfsson, Hu, y Smith (2003), 
y Quan y Williams (2018) hallaron beneficios significativos en el bienestar de los consumidores a partir del acceso en línea a una 
mayor variedad de libros y calzado, respectivamente. En términos más generales, si se consideran los beneficios agregados, 
Dolfen et al. (2023) estiman que las ganancias de bienestar generadas por los pedidos en línea de los consumidores de 
Estados Unidos alcanzaron aproximadamente el 1% del consumo anual en 2017.

La expansión del comercio digital puede traducirse en crecimiento económico e inclusión a través de 
diversos canales, a saber:

1.	 El comercio digital amplía los mercados disponibles para las empresas y las ayuda a emparejar la 
demanda con la oferta. Múltiples encuestas realizadas a empresas, incluso en ALC, revelan que es 
mucho más probable que exporten quienes venden en línea —especialmente quienes utilizan platafor-
mas digitales y mercados en línea—, comparados con quienes no lo hacen (Suominen, 2019 y 2023). 
Específicamente, la presencia en línea aumenta la visibilidad de las empresas, reduce los costos de 
búsqueda y facilita la comunicación entre compradores y vendedores, amortiguando así la distancia 
física que podría ser un factor disuasorio a la hora de comerciar en mercados en línea, en comparación 
con hacerlo en mercados tradicionales que no operan por canales electrónicos (Hortaçsu et al., 2009; 
Lendle et al., 2016; Alaveras y Martens, 2015; Fernandes et al., 2019; Carballo et al., 2022).

Las ventas en línea, tanto nacionales como en el exterior, también pueden ayudar a las empresas a 
aumentar su productividad y competitividad exportadora. Por ejemplo, los comerciantes minoristas 
que tienen presencia en internet pueden ofrecer una variedad más amplia de productos al evitar las 
limitaciones físicas y las inversiones en infraestructura, lo cual les permite llegar a más consumido-
res a menor costo. Estos comerciantes crecen más rápido y son mucho más productivos que las 
empresas que no venden por canales electrónicos.

2.	 El comercio digital puede mejorar el bienestar de los consumidores a través de diversos canales. 
El comercio mejora el bienestar de los consumidores al ampliar su acceso a una mayor variedad de 
bienes y servicios. Probablemente el comercio digital amplifique estos beneficios, puesto que las 
elecciones disponibles para el consumidor son aún más variadas. Por ejemplo, se ha demostrado 
que las compras en línea permiten a los hogares de zonas rurales acceder a los mismos bienes 
disponibles para quienes viven en áreas urbanas, mejorando así su bienestar (Couture et al., 2021). 
La plataforma japonesa Rakuten ha promovido la convergencia de precios entre las distintas ciu-
dades y ha aumentado las variedades de productos disponibles. De este modo, los consumidores 
se benefician porque los bienes que más se venden en línea tienen precios más bajos y menos 
dispersos (Jo, Matsumura y Weinstein, 2022)7.

3.	 Hay nuevas evidencias de que el comercio de servicios suministrados digitalmente promueve el 
aumento del ingreso. Se ha demostrado que un aumento del 1% en las exportaciones de servicios 
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digitales produce un aumento del PIB per cápita de un 0,78% en los países emergentes y un 0,34% 
en los países en desarrollo (Mulenga y Mayondi, 2022). Esto sugiere que el comercio digital puede 
generar dividendos de crecimiento y servir como “trampolín para el crecimiento”, como sucedió 
con las industrias manufactureras en las últimas décadas.

4.	 El comercio de bienes y servicios por canales digitales puede crear empleo. En el sector de ser-
vicios, pueden crearse empleos tanto en empresas pequeñas que aprovechan el comercio digital 
para incrementar sus ventas y contratar empleados, como en multinacionales tecnológicas estable-
cidas que prestan sus servicios a consumidores de todo el mundo (Zhao et al., 2025; US Chamber 
of Commerce, 2024). Por ejemplo, la empresa Softtek de México, que ofrece soluciones en la 
nube, de aplicaciones y de datos a empresas líderes globales y gobiernos locales, emplea a 15.000 
personas en ALC, mientras que Globant, una empresa de desarrollo de programas informáticos 
con sede en Buenos Aires, tiene 23.000 empleados, la mayoría también en ALC. Asimismo, las 
plataformas de distribución en línea pueden promover encadenamientos productivos hacia atrás 
con productores locales, mientras que el comercio electrónico impulsado por las exportaciones 
de vendedores y pequeños creadores de contenidos e influencers puede hacer que, al exportar, 
contraten más vendedores en sus economías locales.

5.	 El comercio digital puede promover el desarrollo inclusivo. Los canales en línea, como las pla-
taformas de los medios sociales y aquellas para compartir videos, y los mercados de comercio 
electrónico les han dado a las empresas que tradicionalmente han enfrentado grandes dificulta-
des para exportar —como las microempresas— la posibilidad de aumentar su visibilidad entre los 
clientes extranjeros y recibir pedidos internacionales por internet (Carballo et al., 2022; UNCTAD, 
2015; Banco Mundial, 2016; OCDE, 2019). La digitalización también está ayudando a las empresas 
dirigidas por mujeres a conectarse más fácilmente que si lo hicieran fuera de línea con clientes 
locales y del resto del mundo (IFC, 2021; Nextrade Group, 2022). Al permitir a las personas acceder 
a mercados que trascienden el entorno de la oficina tradicional y exceden sus horarios de trabajo, 
las plataformas digitales pueden ampliar la participación en el comercio y las oportunidades de 
generar ingresos, ayudando a reducir las brechas de género, en particular, para las mujeres con 
responsabilidades de cuidado (Barafani y Barral Verna, 2020).

6.	 Las importaciones de servicios suministrados digitalmente, como los servicios comerciales, 
de telecomunicaciones o financieros, pueden aumentar la competitividad de las empresas de 
los distintos sectores en los mercados internacionales. Diversos estudios demuestran de qué 
manera las importaciones de servicios pueden impulsar las exportaciones de bienes de los países8. 

8	 Por ejemplo, datos recientes a nivel de empresa de exportadores belgas que venden tanto bienes como servicios muestran que 
la prestación de servicios está asociada con mayores volúmenes de ventas de bienes (Ariu et al., 2020).
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A nivel de la empresa, hay estudios recientes que prueban que las importaciones digitales de ser-
vicios también aumentan los volúmenes de las exportaciones y mejoran su calidad, incluso en el 
caso de las manufacturas (Zhang et al., 2023).

A pesar de sus beneficios y de las oportunidades potenciales que genera, el comercio digital tam-
bién plantea desafíos. En cualquier lugar del mundo, los comerciantes pueden establecer negocios 
digitales y ganar visibilidad entre los compradores globales, o prestar servicios transfronterizos por 
medios digitales, generando nuevas presiones competitivas para los proveedores locales. Por ejemplo, 
el comercio electrónico puede reducir la participación en el mercado de los comercios minoristas más 
pequeños y menos productivos (Goldmanis et al., 2010). Asimismo, se ha demostrado que cuando una 
empresa grande de comercio electrónico establece centros de preparación de pedidos, provoca una 
reducción del ingreso de los trabajadores del comercio minorista tradicional en las localidades cerca-
nas y reduce las ventas y los niveles de empleo de los negocios que se encuentran en sus alrededores 
(Chava et al., 2022).

A medida que el comercio digital siga cobrando importancia, los responsables de políticas deberán 
diseñar intervenciones complementarias correctamente focalizadas que no solo apoyen su desarrollo, 
sino que también mitiguen los costos de ajuste, generen oportunidades inclusivas y garanticen que sus 
beneficios se distribuyan ampliamente.

El comercio digital en ALC: Las tendencias de los últimos 
20 años
Las exportaciones de servicios suministrados digitalmente desde ALC casi se quintuplicaron entre 
2005 y 2024, cuando pasaron de US$18.500 millones a US$87.700 millones (Gráfico 1.1). En 2024, los 
principales exportadores fueron Brasil (US$29.400 millones), México (US$15.200 millones), Costa Rica 
(US$8.600 millones) y Argentina (US$8.000 millones). Otras economías más pequeñas de ALC también 
registraron un rápido crecimiento de las exportaciones de servicios suministrados por medios digitales 
desde 2005, por ejemplo, República Dominicana (US$2.000 millones), Nicaragua (US$316 millones) y 
Belice (US$227 millones).
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Los servicios suministrados digitalmente son el área del comercio de ALC que 
muestra el crecimiento más vertiginoso

El comercio de servicios suministrados digitalmente muestra un crecimiento más rápido que el comer-
cio de bienes y de otros servicios. En ALC, las exportaciones de servicios suministrados digitalmente 
muestran una tasa de crecimiento promedio anual del 9% desde 2005 (apenas superior al promedio 
global del 8,4%), frente a un crecimiento del 5% de las exportaciones de bienes de la región durante 
el mismo período. Entre 2014 y 2019, se produjo una notoria desaceleración, impulsada mayormente 
por el marcado declive de las exportaciones de Brasil. Durante este período, la contracción de las 
exportaciones de servicios suministrados digitalmente por Brasil promedió un 3% por año, reflejando el 
impacto de la crisis económica y la depreciación de la moneda respecto del dólar estadounidense, para 
mostrar luego una lenta recuperación en los años subsiguientes. A diferencia del comercio de bienes 

GRÁFICO 1.1. Exportaciones de servicios suministrados digitalmente desde países de ALC, 
2005–2024 (miles de millones de US$)

Fuente: OMC (2024a).

18,5 

32,8 

44,9 
48,9 

51,1 
53,7 

50,4 52,3 51,6 

87,7 

2005 2006 2007 2008 2009 201 0 201 1 201 2 201 3 201 4 201 5 201 6 201 7 201 8 201 9 2020 2021 2022 2023 2024

20,6 

27,5 

37,6 

30,9 

48,4 

55,2 

63,1 

74,5 

80,9 

51,3 

Uruguay Caribe Argentina Costa Rica México Brasil Resto del ALC ALC

90

80

70

60

50

40

30

20 

10  

0

M
ile
s 
de

 m
illo

ne
s 
de

 U
S$



45

u otros servicios, los servicios suministrados digitalmente no solo resistieron el impacto del COVID 19, 
sino que su crecimiento se aceleró aún más en el período pospandémico (Gráfico 1.2).

Durante las últimas dos décadas, el crecimiento de las exportaciones de servicios suministrados por 
medios digitales hizo que pasaran a representar una proporción mucho mayor de las exportaciones 
totales de servicios9 en casi todas las economías de ALC. Su participación en las exportaciones tota-
les de servicios de la región aumentó del 21,3% en 2005 al 34,0% en 2024, con un pico del 44,4% 
en 2020, durante la pandemia de COVID-19. En los principales exportadores, como Brasil, Costa Rica 
y México, dieron cuenta del 62%, 54% y 27%de las exportaciones totales de servicios en 2024, res-
pectivamente, impulsadas en gran medida por los servicios empresariales. Cabe destacar que otros 
exportadores, como Uruguay, Argentina y Surinam, registraron participaciones significativamente más 

9	 Las exportaciones de servicios que se suministran por medios digitales son un subconjunto de las exportaciones de servicios 
comerciales (llamadas “exportaciones de servicios” en este trabajo). Son todos servicios suministrados a no residentes de las 
economías productoras, excepto los bienes y servicios gubernamentales no incluidos en otra parte, según la definición de la 
Clasificación Ampliada de Balanza de Pagos de Servicios (EBOPS) 2010.

GRÁFICO 1.2. Crecimiento de las exportaciones de servicios suministrados digitalmente, otros 
servicios y bienes de ALC, 2005–2024 (%, índice 2005=100)

Fuente: OMC (2024a).

Nota: La categoría “otros servicios” se refiere a los servicios que no se suministran digitalmente.
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altas de estos servicios que en 2005 (53%, 48% y 57%, respectivamente), lo cual refleja un aumento 
de las exportaciones de los servicios informáticos y empresariales (Gráfico 1.3).

GRÁFICO 1.3. Participación de los servicios suministrados digitalmente en las exportaciones 
de servicios por país, 2005 vs. 2024 (participación porcentual)
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Las exportaciones de servicios suministrados por medios digitales siguen dando cuenta de una pro-
porción menor del PIB en la mayoría de los países de ALC —el 1% o menos en muchos casos, aunque 
hay algunas excepciones notables—. En 2024, estas exportaciones representaban aproximadamente 
el 9% de PIB de Costa Rica, el 8% del de Dominica y el 6% de los de Belice, Granada y Antigua y 
Barbuda (Gráfico 1.4).

GRÁFICO 1.4. Exportaciones de servicios suministrados digitalmente por país, 2024 
(en % del PIB)

Fuente: OMC (2024a). Para consultar los niveles de PIB, véanse los Indicadores del Desarrollo Mundial del Banco Mundial (https://da​
tabank.worldbank.org/source/world-development- indicators).
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Las nuevas tecnologías y las inversiones en infraestructura entrañan una gran oportunidad para ampliar 
el comercio de servicios suministrables digitalmente10 en ALC. La digitalización aumenta la producti-
vidad y reduce los costos del comercio, en particular, al minimizar la necesidad de interacción física. 
Las simulaciones que comprenden hasta 2040 sugieren que las exportaciones de servicios suminis-
trables digitalmente desde ALC podrían aumentar hasta un 7,9% por año, y que la digitalización por 
sí misma contribuiría un 4,5%. Para entonces, podrían dar cuenta de hasta el 8% del comercio total 
de bienes y servicios de la región. Si bien los resultados varían de un país a otro, algunos —como 
Costa Rica, Uruguay y los países del Caribe— podrían llegar a registrar exportaciones de servicios 
suministrables digitalmente que den cuenta de más del 17% de sus exportaciones totales. El Recuadro 
1.2 explora este potencial en mayor profundidad y presenta escenarios de la posible evolución del 
comercio de servicios suministrables digitalmente desde ALC para 2040.

10	 En contraposición al comercio de servicios suministrados digitalmente (ver Recuadro 1.1).
11	 El nivel de referencia describe la trayectoria de la economía mundial hasta 2040 en ausencia de tendencias de digitalización y 

nuevas tecnologías. Para más detalles, véanse Bekkers et al. (2025) y OMC (2024).

RECUADRO 1.2. Simulaciones relacionadas con nuevas tecnologías y digitalización 
en ALC

Las nuevas tecnologías y las inversiones en infraestructura pueden ayudar a los países de ALC 
a fortalecer su participación en el comercio de servicios suministrables digitalmente. La digi-
talización ayuda a aumentar la productividad y reducir los costos del comercio, por ejemplo, 
disminuyendo la necesidad de interacción presencial. Para evaluar el impacto potencial de estas 
tendencias, el presente informe explora tres simulaciones que introducen lo siguiente: (i) un 
crecimiento adicional de la productividad aportado por la inteligencia artificial (IA); (ii) reduccio-
nes de los costos del comercio gracias a un uso más intensivo o una mejora de las tecnologías 
digitales; y (iii) menos necesidad de interacción presencial. El análisis se realizó utilizando dos 
trayectorias de modelización (una trayectoria central y una de convergencia), que en ambos 
casos capturan las tendencias de la digitalización en relación con un nivel básico de referencia 
en el que se supone que nada cambia11. La trayectoria central supone que la digitalización tiene 
el mismo impacto en todos los países, mientras que la trayectoria de convergencia incorpora un 
entorno de políticas mejorado en los países que están en proceso de convergencia, que redunda 
en mayores ganancias de productividad y mayores reducciones de los costos del comercio.

En general, nuestras proyecciones indican que las exportaciones de servicios suministrables 
digitalmente desde ALC podrían aumentar hasta un 7,9% promedio por año (Gráfico A), y que 
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la digitalización por sí misma contribuiría un 4,5% (1,7% presencial; 2,3% por las tecnologías de 
digitalización; y 0,5% por la productividad de la IA). En el nivel básico de referencia, las expor-
taciones de servicios suministrables digitalmente crecen más en los países del Caribe (4,9% 
por año). ALC se beneficia más de la digitalización en la trayectoria de convergencia que en la 
trayectoria central, y las ganancias adicionales más importantes surgen en los países del Cono 
Sur (+8,1% anual en lugar de +6,9%) y en México y otros países de América Latina (+5,2% anual 
en lugar de +4,7%). Asimismo, el Gráfico A muestra que el mayor incremento proyectado tanto 
en la trayectoria central como en la de convergencia se origina en las mejoras logradas en las 
tecnologías de digitalización. En promedio, se espera que ALC registre un crecimiento más alto 
que el aumento promedio global en los servicios suministrables digitalmente: en la trayectoria 
de convergencia, la tasa de crecimiento proyectada para la región es del 7,9%, mientras que el 
promedio mundial se ubica en el 6,5%.

GRÁFICO A. Proyección de la tasa de crecimiento anual de las exportaciones de 
servicios suministrables digitalmente, 2023–2040 (%)

Notas: El gráfico muestra la proyección de la tasa de crecimiento anual de las exportaciones reales de servicios suministrables 
digitalmente (seguros, servicios financieros, de comunicaciones, otros servicios empresariales, y servicios educativos y de 
salud) desde la región de ALC entre 2023 y 2040, diferenciada por el impacto de las tendencias tecnológicas utilizadas.

Fuente: Simulaciones basadas en el Modelo de Comercio Global de la OMC.
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El Gráfico B muestra el crecimiento anual adicional proyectado (la desviación respecto del nivel 
de referencia) en distintas regiones de ALC para todos los sectores agregados. En el gráfico se 
observa con claridad que, para algunas regiones, como el Cono Sur, las proyecciones indican 
que los servicios suministrables digitalmente serán los que más se beneficiarán de la digitali-
zación en términos de crecimiento adicional de las exportaciones. En otras regiones, como la 
de los países andinos, se espera que el mayor crecimiento adicional se produzca en el sec-
tor manufacturero debido a su magra participación inicial en las exportaciones, que implica un 
amplio margen de expansión. No obstante, para toda la región de ALC, las proyecciones señalan 
que el mayor crecimiento será el de los servicios suministrables digitalmente, seguidos por otros 
servicios.

GRÁFICO B. Proyección de la tasa de crecimiento anual de las exportaciones de las 
regiones latinoamericanas entre 2023 y 2040 (%)

Notas: Este gráfico muestra la tasa de crecimiento anual proyectada de las exportaciones reales de las regiones de ALC (el 
desvío respecto del nivel básico de referencia) para el escenario de convergencia en distintos sectores entre 2023 y 2040.

Fuente: Simulaciones basadas en el Modelo de Comercio Global de la OMC.

Dada la rápida expansión de las exportaciones de servicios suministrables digitalmente, nuestras 
proyecciones indican que estas podrían dar cuenta de hasta el 8% del comercio total de bienes y 
servicios de ALC. En particular, para 2040, se proyecta que la participación de las exportaciones 
de servicios suministrables digitalmente en los países andinos será más del doble en la trayecto-
ria de convergencia en comparación con el nivel de referencia (5,1% y 2,5%, respectivamente). 
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Los países individuales con la mayor participación en las exportaciones totales de servicios sumi-
nistrables digitalmente proyectada para 2040 en la trayectoria de convergencia son Costa Rica 
(21,8%), Uruguay (17,6%) y los países del Caribe (17,8%). Estos resultados muestran que el desa-
rrollo tecnológico revierte la tendencia negativa del escenario básico de referencia en el cual se 
reduce la participación de los servicios suministrables digitalmente en las exportaciones de la 
mayoría de los países de ALC. Una vez más, queda demostrada la importancia de las reformas 
políticas y las inversiones en infraestructura digital.

Fuente: Bekkers et al. (2025).

Los avances tecnológicos —en particular, la IA— también pueden desempeñar un papel crucial para 
ampliar el comercio digital en ALC. La IA puede optimizar la logística, mejorar el manejo de inventa-
rios y racionalizar los trámites aduaneros, reduciendo así los costos del comercio de bienes pedidos 
digitalmente. También puede potenciar el crecimiento del comercio de servicios suministrados digital-
mente, incluso aumentando la demanda de servicios de apoyo, como los de computación en la nube y 
procesamiento de datos, que muchas veces se prestan de manera transfronteriza, y haciendo que los 
servicios intensivos en información sean más transables internacionalmente. No obstante, el aprove-
chamiento pleno de los beneficios de la IA depende de la capacidad de los países para procesar datos 
y desarrollar habilidades técnicas (véase el Recuadro 1.3).

RECUADRO 1.3. Inteligencia artificial y comercio digital

La inteligencia artificial (IA) es una tecnología de propósito general definida por la OCDE como 
“un sistema basado en máquinas que, para objetivos explícitos o implícitos, infiere, a partir de la 
información que recibe, cómo generar resultados, como predicciones, contenido, recomenda-
ciones o decisiones que pueden influir en entornos físicos o virtuales” (OCDE, 2024). La IA está 
teniendo efectos económicos y sociales trascendentales, y su naturaleza omnipresente también 
está teniendo un impacto en el comercio que se solicita y se suministra por medios digitales (ver 
la definición de comercio digital en el Recuadro 1.1), y se espera que sea particularmente signi-
ficativa para este último.

Con respecto al comercio de bienes pedidos digitalmente, la IA puede aprovecharse para reducir 
los costos de transporte y logística, y aquellos asociados a la gestión de la cadena de suministros 
y el cumplimiento normativo (OMC, 2024a). Por ejemplo, puede ayudar a optimizar las rutas de 
transporte y la utilización de los depósitos, mejorar la gestión de inventarios y las predicciones 
de la demanda, facilitar la automatización de los procesos aduaneros, y simplificar y agilizar las 
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formalidades fronterizas. Las tecnologías de IA también pueden mejorar la precisión y la eficien-
cia de la clasificación de los productos, una función crucial para la eficacia de la política comer-
cial y la recaudación tributaria. Los grandes modelos de lenguaje (LLM) pueden automatizar la 
categorización de productos utilizando descripciones textuales. Comparados con los enfoques 
tradicionales de aprendizaje automático, los LLM mantienen un alto rendimiento en distintos 
conjuntos de datos, con niveles de precisión de entre el 60% y el 90%, dependiendo del nivel 
de agregación. Esta capacidad puede optimizar los procesos aduaneros, reducir los costos de 
los errores de clasificación y acelerar la asignación del comercio electrónico transfronterizo a 
las distintas líneas arancelarias (Marra de Artiñano et al., 2023). La adopción de IA también es 
útil para reducir las barreras lingüísticas y los costos de búsqueda y emparejamiento que deben 
enfrentar quienes comercian internacionalmente, lo cual beneficia específicamente al comercio 
de servicios pedidos por medios digitales.

Las implicaciones de la IA para el comercio de servicios suministrados digitalmente probable-
mente sean aún más amplias. En primer lugar, los modelos de IA son esencialmente programas 
informáticos, pero son programas especializados. Si se considera que estos programas son un 
servicio (los Miembros de la OMC tienen opiniones divergentes respecto de si los programas 
informáticos son un servicio o un bien cuando no se comercian a través de un soporte físico), 
la provisión transfronteriza de un LLM o un chatbot de IA construido sobre un LLM impulsa el 
comercio de servicios suministrados digitalmente por sí misma. También se prevé que este tipo 
de comercio de servicios de IA se intensificará: como tecnología de propósito general, la  IA 
estará incorporada en cada vez más productos, desde los vehículos autónomos hasta la aten-
ción de la salud y el manejo de cultivos, lo cual generará un aumento de la demanda y del 
comercio de estos servicios.

En segundo lugar, es probable que el despliegue de la IA aumente el comercio de servicios sumi-
nistrados digitalmente en una amplia gama de servicios “facilitadores de la IA”. El enorme volu-
men de datos y el procesamiento requeridos para implementar modelos de IA están impulsando 
la demanda de servicios informáticos y de telecomunicaciones, incluidos aquellos relacionados 
con la computación en la nube, el almacenamiento y el procesamiento de datos, muchos de 
los cuales se comercian internacionalmente y se suministran por medios digitales. Otra área de 
crecimiento es la de los servicios para apoyar el despliegue, la ampliación a escala y la optimiza-
ción de la IA en sí misma, como los servicios de entrada, etiquetado y anotación de datos, o los 
servicios de detección de IA, que también suelen suministrarse de manera remota por medios 
electrónicos (OMC, 2024b). El acceso a dichos servicios será un determinante clave de la pro-
ductividad y la competitividad, y la mayoría de los países necesitarán importaciones sustanciales 
de servicios suministrados digitalmente.
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Por último, la IA es un insumo para la producción de un conjunto cada vez más grande de ser-
vicios, que involucran a sectores tan diversos como los de la traducción, los servicios jurídicos 
y las calificaciones crediticias. Los sectores caracterizados por tareas cognitivas, intensivas en 
información y rutinarias parecen ser especialmente aptos para la automatización por medio de 
la IA. Dado que estos servicios pueden suministrarse como flujos de información digitalizada, 
la IA probablemente potencie aún más sus posibilidades de comerciarse de manera remota, 
impulsando así el comercio digital. Sin embargo, también es posible que la oferta de ciertos 
servicios facilitados por la IA se produzca cada vez más dentro de cada país. Algunos modelos 
de IA pueden ser más eficaces cuando son entrenados con datos locales que reflejan mejor las 
características autóctonas específicas. Por consiguiente, el despliegue de la IA puede incentivar 
la producción local de servicios personalizados y específicos para el contexto, facilitados por 
dicha tecnología. No obstante, lograr que esto rinda frutos requiere capacidad de absorción de 
competencias y habilidades técnicas para el procesamiento de datos, cuya disponibilidad actual 
no es tan generalizada, en particular, en los países en desarrollo (OMC, 2025).

Las economías de ALC han fomentado el comercio digital apoyando el desarrollo de proveedores loca-
les y promoviendo sus exportaciones. Por ejemplo, El Salvador se centró en promover a las empresas 
locales productoras de programas informáticos con potencial exportador por medio del desarrollo de 
infraestructura y talentos, y de una red de incubadoras, aceleradoras de empresas y eventos interna-
cionales. La iniciativa argentina Córdoba Cluster empezó brindando soluciones digitales a las indus-
trias manufactureras, pero luego se convirtió en un centro de desarrollo de software orientado a la 
exportación con más de 1.100 empresas y 29.000 trabajadores12. Muchas economías del Caribe han 
desarrollado conglomerados importantes orientados a la exportación en industrias creativas, como las 
de música, video, animación y diseño (Recuadro 1.4).

12	 Véase: https://cordobacluster.com/en/que-es-el-cluster.

RECUADRO 1.4. El auge de las industrias creativas en ALC

Las industrias creativas de ALC han crecido gracias al impulso de la digitalización. Estas indus-
trias incluyen la música, el cine, las imágenes y pinturas, los videojuegos, la animación, el diseño 
y los servicios de diseño gráfico, entre otras. Las industrias creativas dan cuenta del 2% del PIB 
de ALC y emplean a alrededor de 1,9 millones de personas (Luzardo et al., 2023). Son un motor 
muy particular de muchas economías caribeñas; por ejemplo, representan el 6% del PIB de 
Jamaica (Watson et al., 2021).

https://cordobacluster.com/en/que-es-el-cluster
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Las industrias creativas de ALC están orientadas a la exportación. Por ejemplo, Argentina, Brasil, 
Colombia y Costa Rica se han convertido en desarrolladores importantes de la industria mundial 
de videojuegos, y de empresas como Nintendo, Sony, Microsoft y Apple. Las empresas de estos 
cuatro países ofrecen diseño de personajes y entornos, desarrollo de modelos, programación, 
efectos especiales, diseño de sonido, control de calidad lingüística, realidad virtual aumentada y 
localización de contenidos para las audiencias hablantes de español y portugués (Chulis, 2012).

La mayor parte de las empresas de la industria creativa de ALC son muy pequeñas. Según 
una encuesta realizada en 2020 de la que participaron 450 empresas creativas chilenas, el 
50% tenía ganancias que no superaban los 10 millones de pesos (aproximadamente US$9.940); 
mientras que otro 20% ganaba entre 11 y 30 millones de pesos por año (ProChile, 2022). Si bien 
los resultados de encuestas deben interpretarse con cautela, porque las muestras pueden estar 
afectadas por cierto sesgo de selección, los datos indican que un 66% de las empresas encues-
tadas exportaban. Para la mitad de estos exportadores, las ventas externas representaban 
más del 10% de sus ingresos (ProChile, 2022). Los principales mercados de exportación eran 
Estados Unidos (32% de las exportaciones totales), México (14%), España (10%), Alemania (6%) 
y Argentina (6%). Los resultados también indicaron que los mercados asiáticos, como China, se 
perfilaban como importantes objetivos futuros.

Entre los desafíos que enfrentan las empresas de la industria creativa chilena para exportar, 
cerca de la mitad de los encuestados señalaron que el principal obstáculo era el acceso a finan-
ciamiento para la promoción internacional de sus productos, seguido por el financiamiento para 
el desarrollo de productos y la producción, y el acceso a socios internacionales. Las empresas 
necesitan especialmente financiamiento y apoyo, inteligencia de mercado y promoción. Cerca 
del 41% de las empresas encuestadas manifestaron que recibían dicho apoyo de ProChile para 
participar en ferias internacionales y misiones comerciales, y para evaluar su potencial exporta-
dor, mientras que el 35% utilizaba el programa de fondos concursables de ProChile, que tiene 
una línea especialmente dedicada a las industrias culturales y creativas.

Asimismo, en un estudio realizado en 2022 en Jamaica, el 81% de las industrias cinematográfi-
cas, de animación y musicales manifestaron que exportaban y, en la mayoría de los casos, hasta 
un 30% de los ingresos provenían de las exportaciones (Watson et al., 2021). El método más 
común es la exportación en línea, como señaló el 78% de los encuestados del mercado de la 
animación, el 53% de los que se dedican a la cinematografía y el 27% de los de la industria de 
la música. El segundo método más utilizado por estas empresas es la prestación de servicios 
a turistas o visitantes, utilizado por el 47% de los realizadores cinematográficos, el 10% de los 
animadores y el 32% de los músicos.

En la misma línea de los resultados de Chile, la encuesta realizada en Jamaica remarcó la impor-
tancia del mercado norteamericano, destino del 69% de las exportaciones de los encuestados. 
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Al mismo tiempo, el 48% manifestó que exportaba sus servicios al Reino Unido y Europa, y el 18% 
informó que exportaba al Caribe. A diferencia de sus pares chilenos, los encuestados jamaiqui-
nos tenían menos conocimiento del apoyo gubernamental para los exportadores de las industrias 
creativas: el 68% expresó que no tenía acceso a los incentivos o iniciativas en curso. Sin embargo, 
un 14% había accedido a exenciones de derechos aduaneros, el 3% había accedido a un alivio en 
el impuesto a la renta y el 2% había accedido a crédito fiscal para la producción.

Las economías de ALC también han promovido el comercio digital atrayendo inversión extranjera directa 
(IED) hacia sectores aptos para dicho tipo de comercio. A través de la IED, las empresas con modelos 
de suministro digital —por ejemplo, centrales telefónicas que brindan servicios de soporte, provisión 
de funciones administrativas y de gestión interna (back-office), y análisis de datos para empresas y 
clientes del extranjero— establecen una presencia comercial en el país anfitrión13, y traen consigo nue-
vas prácticas empresariales, tecnologías y conocimientos adquiridos en el extranjero. En ALC, la IED 
ha sido más prominente en los sectores de servicios suministrados digitalmente, aunque también hay 
margen para atraer IED relacionada con el comercio pedido por medios digitales.

Los flujos entrantes de IED en los subsectores de servicios con modelos de suministro digital sóli-
dos han aumentado significativamente en ALC desde la pandemia de COVID-19, con un crecimiento 
que parte de un nivel promedio de US$3.408  millones en el período 2010–2014 para alcanzar los 
US$3.787 millones en 2015–2020 y US$10.853 millones en 2021–202414. Asimismo, la participación de 
la IED en estos mismos subsectores de servicios en la IED total creció del 3,5% en 2010–2014 al 9% en 
2021–2024. El procesamiento y alojamiento, y otros servicios relacionados con los datos están entre los 
principales impulsores de esta IED, puesto que representaron el 67,2% de los flujos entrantes durante 
el período 2010–202415. Este tipo de IED es particularmente importante para los países caribeños y más 
pequeños: representó el 13,2% de los flujos de IED que ingresaron a Jamaica, y entre el 9% y el 12% de 
aquellos que se dirigieron a Barbados, Paraguay, Colombia, Costa Rica y Belice durante este período.

13	 Cuando la IED se dirige a los sectores de servicios, constituye comercio de servicios vía el Modo 3 del Acuerdo General sobre 
Comercio de Servicios (AGCS), que es el establecimiento de una presencia comercial.

14	 Los subsectores fueron seleccionados por un grupo de expertos del Banco Mundial e incluyen los siguientes, ordenados 
de mayor a menor importancia en la región: procesamiento, alojamiento y servicios relacionados con datos; servicios de 
programación de software a medida; editores de software (excepto videojuegos); servicios de apoyo a las empresas; 
servicios profesionales, científicos y técnicos; industrias de la cinematografía y la grabación de sonido; otros servicios de 
telecomunicaciones; otros (software y servicios de tecnologías de la información); publicación, radiodifusión y búsqueda en 
internet; videojuegos, aplicaciones y contenido digital; servicios de diseño de sistemas informáticos; otros servicios de apoyo; 
servicios de arquitectura, ingeniería y servicios relacionados; servicios de contabilidad, preparación de impuestos, teneduría de 
libros y nómina; todos los demás servicios de información; otros servicios relacionados con la informática; servicios de diseño 
especializado.

15	 Cálculos realizados por especialistas del Banco Mundial a partir de la base de datos fDI Markets. Los cálculos están basados en 
la cantidad (o la inversión de capital) de proyectos de inversión totalmente nuevos (greenfield). Estos resultados no constituyen 
datos oficiales de IED y no son exhaustivos.
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El crecimiento de las exportaciones costarricenses de servicios suministrados digitalmente, que se 
multiplicaron por 20 durante los últimos 20 años, ha sido particularmente notable y estuvo impulsado 
por el éxito de Costa Rica en atraer a empresas tecnológicas internacionales sofisticadas para que 
operen en su país (Recuadro  1.5) (Alvarado, 2019). De manera similar, Jamaica se ha establecido 
como un centro importante de externalización de procesos de negocio (BPO) en el Caribe. Su proximi-
dad a los mercados norteamericanos, una fuerza laboral anglohablante con capacidad de crecimiento 
y su competitividad en términos de costos han favorecido este desarrollo, principalmente impulsado 
por la IED16.

16	 Entre los primeros inversores se encontraban Xerox, Teleperformance, Hinduja Global Solutions, Alorica y Sutherland Global 
Services. Este sector es particularmente importante para el empleo femenino: según la Asociación de Servicios Globales de 
Jamaica, las mujeres dan cuenta de cerca del 60% de los empleados que trabajan en servicios tercerizados (outsourcing) (IFC y 
Grupo Banco Mundial, 2022).

RECUADRO 1.5. El auge de las exportaciones costarricenses de servicios suministrados 
digitalmente

Costa Rica ha tenido un éxito extraordinario en términos de crecimiento de sus exportaciones 
de servicios suministrados digitalmente, que se multiplicaron casi por 20 entre 2005 y 2024, al 
pasar de US$464 millones a más de US$8.600 millones. Han pasado a ocupar un lugar central 
en el perfil comercial del país, con una participación que aumentó del 15% al 54% de las exporta-
ciones totales de servicios durante este período. En porcentaje del PIB, crecieron del 2% al 9%, y 
alcanzaron así la participación más alta de ALC. Gracias a este crecimiento, en 2024, Costa Rica 
ocupó el décimo lugar en el Índice Global de Innovación referido a exportaciones de servicios 
de TIC (Marcasur, 2024).

En parte, este auge se debió al éxito con el que Costa Rica atrajo a prestadores de servicios 
sofisticados para que operen en el país (Carballo et al., 2021). Amazon abrió su primer cen-
tro de atención al cliente en Costa Rica en octubre de 2008. Desde entonces, Amazon Web 
Services ha invertido varias veces en el país; desde 2021, emplea a más de 15.000 trabajado-
res que brindan apoyo en recursos humanos a las operaciones de Amazon en Estados Unidos, 
Europa y América Latina; gestión operativa de la experiencia del cliente en México y Brasil; 
y operaciones de computación en la nube en todo el mundo (Cantu, 2023). Las inversiones 
subsiguientes relacionadas con la digitalización fueron realizadas por Sykes (una empresa de 
BPO con sede en EE. UU.), IBM y el Citibank (Alvarado, 2019). En 2022, Microsoft empezó a 
trasladar sus operaciones a un centro tecnológico ubicado en San José, su sede más grande 
y moderna en América Latina, donde unificó sus ventas, servicios al cliente y funciones ope-
rativas (CINDE, 2022).
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Costa  Rica tiene un ecosistema pujante de empresas tecnológicas y emergentes (startups) 
locales que exportan servicios digitalmente a todo el mundo. Por ejemplo, en el país ya hay 
90 multinacionales de tecnología médica y está bien posicionado para beneficiarse del poten-
cial aumento de la relocalización cercana o neashoring como centro de innovación farmacéu-
tica y tecnología médica (Colantuoni, 2023; Central Law, 2024). También alberga a Fair Play 
Labs, un prominente estudio de desarrollo de videojuegos que se especializa en la creación de 
experiencias de juego atrapantes e innovadoras. Fundada en 2004, la empresa ha colaborado 
con gigantes de la industria, y ha contribuido en proyectos para plataformas como Nintendo y 
PlayStation17. DNAMIC es otra empresa que brinda servicios de transformación digital y se espe-
cializa en desarrollo de software, garantía de calidad, pruebas de software y producción digital 
para empresas grandes como Warner Music Group, Discovery Channel y Droga518.

ALC aún da cuenta de apenas una fracción de las exportaciones mundiales 
de servicios suministrados digitalmente y tiene margen para crecer

A pesar del robusto crecimiento de las últimas décadas, las exportaciones de servicios suministrados 
digitalmente desde ALC en 2024 daban cuenta de tan solo el 2% del comercio global. Esto está muy 
por debajo de la participación de la región en las exportaciones mundiales de bienes (que supera el 
6,4%) y de servicios (2,9%).

La participación de ALC en el comercio mundial de servicios suministrados digitalmente está muy 
rezagada con respecto a las de otras regiones, como Europa, Asia y América del Norte (Gráfico 1.5), 
que en 2024 registraron participaciones del 53%, 23% y 18%, respectivamente. Estos patrones y ten-
dencias sugieren que hay mucho margen para mejorar y continuar expandiendo este tipo de comercio 
dinámico en la región.

17	 Véase: https://fairplaylabs.com/about-us.
18	 Véase: https://www.goodfirms.co/company/dnamic.

https://fairplaylabs.com/about-us
https://www.goodﬁrms.co/company/dnamic
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Entre los impulsores del crecimiento de las exportaciones de servicios suministrados digitalmente 
desde ALC se cuentan los servicios empresariales (I+D, servicios de consultoría profesional y de ges-
tión, y servicios técnicos, comerciales y audiovisuales), y los servicios informáticos (que incluyen con-
sultoría sobre instalación de hardware informático, implementación de software, procesamiento de 
datos y servicios de base de datos). La participación de los servicios empresariales en las exportacio-
nes totales de servicios digitales de ALC aumentó del 47% en 2005 al 55% en 2024, mientras que la 
participación de los servicios informáticos creció del 4% en 2005 al 18% en 2024 (Gráfico 1.6). Este 
incremento refleja tanto la oferta como la demanda: las capacidades crecientes de la región en materia 
de servicios intensivos en conocimiento, así como la “servitización” de la industria manufacturera, la 
agricultura y la minería en los mercados de exportación. Al mismo tiempo, la participación de los ser-
vicios de telecomunicaciones y de los culturales y recreativos en la canasta exportadora de servicios 
suministrados digitalmente se ha reducido de manera significativa.

GRÁFICO 1.5. Exportaciones de servicios suministrados digitalmente por región, 2005–2024 
(miles de millones de US$ y participaciones porcentuales)

Fuente: OMC (2024a).
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Sin embargo, la composición de las canastas exportadoras de servicios suministrados digitalmente 
varía de manera considerable de una economía de ALC a otra. Por ejemplo, las exportaciones de servi-
cios suministrados digitalmente desde Brasil, Chile, Colombia, El Salvador, Guatemala y Uruguay están 
diversificadas, mientras que las exportaciones de Bahamas y Surinam están fuertemente concentradas 
en otros servicios empresariales, y las de Nicaragua, en servicios de telecomunicaciones.

Las exportaciones digitales de servicios suelen iniciarse con exportaciones 
indirectas

Las economías de ALC no solo exportan servicios digitales directamente; también utilizan estos servi-
cios como insumos para sus exportaciones de bienes y otros servicios, de modo tal que los exportan 
de manera indirecta. La participación del valor agregado de la industria de la información y las comu-
nicaciones (la variable proxy más cercana de los servicios suministrados digitalmente en la base de 
datos de comercio en valor añadido de la OCDE) en las exportaciones brutas totales de manufacturas 
de ALC es de apenas el 2%, pero alcanza el 12% en las exportaciones de Costa Rica y el 8% en las de 
Argentina. Estos niveles son comparables con los de los países de la OCDE (Gráfico 1.7). Un ejemplo 
del uso creciente de los servicios de las tecnologías de la información y las comunicaciones (TIC) es 
la industria automotriz mexicana, donde servicios como la realidad virtual aplicada a la capacitación, 
los gemelos digitales para nuevos diseños y procesos y la IA para el mantenimiento preventivo han 

GRÁFICO 1.6. Estructura de las exportaciones de servicios suministrados digitalmente desde 
ALC, 2005 y 2024 (participaciones porcentuales)

Fuente: OMC (2024a).
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mejorado la calidad de la producción, reducido sus defectos y generado ahorros significativos en los 
costos. En Argentina, Brasil y Chile, los servicios prestados por empresas innovadoras en tecnología 
agrícola (agtechs) han potenciado la productividad del sector y las cadenas de suministro logísticas 
(Puntel et al., 2022; Vitón et al., 2019; Achard, 2024; Seraphim, 2024).

En la mayoría de los países de ALC, el valor agregado por los servicios de TIC es mayormente nacio-
nal. Por consiguiente, los prestadores latinoamericanos y caribeños de servicios de TIC pueden ser 
exportadores indirectos que, cuando ingresan en las cadenas de valor de los exportadores de la región, 
pueden compartir las ganancias del comercio. Al cumplir con los exigentes requisitos de los exportado-
res y ampliar la escala de sus operaciones, estos exportadores indirectos pueden posicionarse como 
nuevos exportadores directos19. Como muestra el Gráfico 1.7, la participación de los servicios de TIC 
en el valor agregado de las exportaciones manufactureras brutas de ALC sigue siendo baja, aunque 
en Argentina y Costa Rica, estas exportaciones dan cuenta de aproximadamente un décimo del valor 
agregado de las exportaciones brutas de servicios.

19	 Para consultar evidencia de Japón, véase Saito e Ito (2019).

GRÁFICO 1.7. Participación del valor agregado de la industria de TIC en las exportaciones 
brutas de manufacturas y servicios de ALC (%)

Fuente: Base de datos TiVA (comercio en valor añadido) de la OCDE.
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Las importaciones de ALC de servicios suministrados digitalmente están 
creciendo

Las importaciones de ALC de servicios prestados digitalmente también han aumentado a más del cuá-
druple, de US$27.500 millones en 2005 a US$130.700 millones en 2024 (Gráfico 1.8). Los principales 
importadores son Brasil (US$44.800 millones de importaciones de servicios digitales en 2024), México 
(US$29.200 millones), Argentina (US$8.900 millones) y Chile (US$8.900 millones). Estos cuatro países 
son importadores netos de servicios suministrados digitalmente y tienen los déficits comerciales más 
abultados de la región. Las importaciones de Brasil superan sus exportaciones por US$15.300 millo-
nes, mientras que México registró un déficit comercial de US$14.000 millones en 2024. Costa Rica y 
Panamá son dos de las únicas seis economías de ALC que registraron superávits en el comercio de 
servicios suministrados digitalmente en 2024, equivalentes a US$5.100 millones y US$1.200 millones, 
respectivamente.

GRÁFICO 1.8. Balanza comercial de ALC en servicios suministrados digitalmente, 2005–2024 
(miles de millones de US$)
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Con el correr de los años, las importaciones de servicios suministrados digitalmente se han diversifi-
cado, aunque en este aspecto también hay diferencias considerables entre los países. Muchas econo-
mías caribeñas —como las de Bahamas, Haití, Surinam y Trinidad y Tobago— importan principalmente 
servicios técnicos y relacionados con el comercio, mientras que las economías de América Central y 
Paraguay tienden a importar servicios de seguros, pensiones y financieros.

El crecimiento de las importaciones latinoamericanas y caribeñas de servicios suministrados digital-
mente refleja, en parte, la demanda de servicios especializados por parte de las industrias de la región, 
que persiguen diferenciase de sus competidores e impulsar la productividad. Algunos ejemplos salien-
tes de empresas de ALC que utilizan servicios importados digitalmente incluyen a la compañía aeroes-
pacial brasileña Embraer, que utiliza servicios provistos desde Estados Unidos, como los de compu-
tación en la nube (Amazon Web Services), IA y tecnologías para vehículos autónomos; y la empresa 
minera chilena Codelco, que utiliza sistemas de control de procesos avanzados y servicios de tecno-
logías de automatización suizos20.

Las ventas de bienes pedidos digitalmente son fuertes en el mercado interno, 
pero sus volúmenes de exportación parecen limitados

Hay pocos datos sobre el comercio de bienes pedidos digitalmente. Una forma de medir los flujos 
transfronterizos es a través del Marketplace  Explorer, desarrollado por la Comisión Económica de 
las Naciones Unidas para América Latina y el Caribe (CEPAL) y el Centro de Comercio Internacional 
(CEPAL, 2022). Esta herramienta hace un seguimiento del tráfico en los distintos mercados y platafor-
mas en línea de ALC, así como del tráfico desde ALC hacia plataformas extranjeras, la mayoría de las 
cuales son para la venta de bienes.

20	 Véanse Aviator (2019) y ABB (2024).



63

Los datos sugieren que el tráfico en las plataformas de los países de ALC originado desde países 
extranjeros sigue dando cuenta de una proporción relativamente escasa de las más de 23.000 millo-
nes de visitas totales. Asimismo, este tráfico no se incrementó significativamente entre 2019 y 2023, 
excepto en algunos países caribeños. El tráfico internacional es escaso en las economías más grandes 

GRÁFICO 1.9. Participación del tráfico originado en el exterior en las plataformas de comercio 
electrónico de ALC, 2019 y 2023 (participación porcentual)
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de ALC, suele ser menos del 15% del total (Gráfico 1.9), lo cual sugiere que las ventas en línea de las 
empresas de ALC siguen dirigiéndose principalmente a consumidores locales. En términos de tráfico 
total entrante del extranjero, México lleva la delantera con más de 163 millones de visitas en 2023, 
seguido por Brasil con 112 millones, y Colombia con más de 72 millones.

Al mismo tiempo, los datos de encuestas, así como los datos disponibles de transacciones transfron-
terizas, muestran que el comercio electrónico ha permitido que más empresas de ALC participen en 
el comercio internacional (Recuadro 1.6). Por ejemplo, en Perú, el programa Exporta Fácil, que facilita 
las exportaciones de paquetes enviados por correo y reduce los costos fijos de exportar, permitiendo 
así que las empresas pequeñas puedan entrar a los mercados internacionales, ha ayudado a catalizar 
las exportaciones en el margen extensivo (Carballo et al., 2016). Es más probable que las empresas 
recurran a Exporta Fácil cuando introducen nuevos productos e ingresan a nuevos mercados.

Al participar del comercio electrónico transfronterizo, han empezado a participar del comercio más 
consumidores de ALC. Los datos de Uruguay revelan que el crecimiento de las compras transfronteri-
zas en línea se debe al ingreso de nuevos compradores, que se multiplicaron un 25% entre enero de 
2018 y enero de 2020, a medida que los uruguayos empezaron a realizar más compras en línea en el 
exterior, especialmente, en Estados Unidos (Carballo et al., 2020)21. Sin embargo, el valor de la transac-
ción promedio cayó un 7,5% debido a que los compradores en línea más nuevos tendieron a realizar 
compras de menor cuantía. Los valores de las importaciones anuales registradas en el régimen ordi-
nario cayeron un 2% entre enero de 2018 y enero de 2020, mientras que la cantidad de transacciones 
aumentó casi un 8% (Carballo et al., 2020). La pandemia de COVID-19 aceleró esta tendencia: entre 
junio de 2020 y septiembre de 2021, las compras transfronterizas anuales de los uruguayos alcan-
zaron los US$82 millones, lo cual significa que se incrementaron un 42% —y más del 200% desde 
2014— (Volpe Martincus, 2022). En parte, este aumento estuvo impulsado por una mayor cantidad 
de compradores (más de 370.000 personas, el 16% de la población adulta) y también por la canti-
dad de transacciones (más de 640.000). En términos de la composición de los bienes, la maquinaria, 
los electrodomésticos y los equipos eléctricos cobraron importancia relativa por sobre la indumentaria. 
Los datos de encuestas realizadas a empresas del Cono Sur también revelan que estas están utilizando 
los canales en línea para crecer y convertirse en exportadores multimercado y ampliar sus ventas.

21	 Estas cifras se calcularon a partir de una base de datos que incluye todas las compras con tarjetas de crédito y débito realizadas 
en el extranjero por residentes de Uruguay entre enero de 2018 y junio de 2020, bajo el régimen de franquicias del país. Este 
régimen, implementado por primera vez en 2012, permite que cada adulto uruguayo (mayor de 18 años) compre mercancías para 
fines no comerciales en el exterior hasta tres veces por año, por montos de hasta US$200 (y 20 kilogramos) por compra, sin 
pagar impuestos o derechos aduaneros.
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RECUADRO 1.6. Crecimiento de las ventas digitales transfronterizas en el Cono Sur

En 2023, Nextrade Group, con apoyo del BID, llevó a cabo una encuesta a través de una plataforma 
en línea para la cual tomó una muestra aleatoria de 1.978 empresas de bienes y servicios de distintos 
sectores y distintos tamaños localizadas en el Cono Sur. El estudio reveló una ola extraordinaria de 
adopción de canales de venta digitales entre las empresas de la subregión (Suominen, 2023). Para 
2023, casi todas las empresas de todos los tamaños empleaban redes sociales como Facebook 
e Instagram, y la mayoría tenía una tienda en línea. La mayor parte de las empresas pequeñas, 
medianas y grandes también informaron que vendían en uno o más mercados regionales en línea, 
como MercadoLibre. De hecho, entre 2020 y 2023, las empresas de la región duplicaron su pre-
sencia en mercados en línea regionales y globales, como Amazon, Alibaba, Freelancer e eBay.

La encuesta mostró que, gracias a la adopción del comercio electrónico, las empresas del 
Cono Sur están pudiendo aumentar sus ventas y exportaciones. Quienes venden en dichos mer-
cados digitales o tienen sus propias tiendas en línea informaron que obtenían ganancias particu-
larmente importantes del comercio electrónico, y que llegaban a nuevos clientes, aumentaban 
sus ingresos y accedían a oportunidades para exportar. Las ventas por internet y la presencia en 
mercados en línea, en particular, se correlacionan con la actividad exportadora de las empresas 
de todos los tamaños. Por ejemplo, mientras que apenas el 15% de las microempresas no utiliza 
canales de exportación en línea, un 49% de las microempresas con presencia en los mercados 
de comercio electrónico regionales y un 50% de aquellas con presencia en los mercados de 
comercio electrónico globales informaron que exportaban (Gráfico C).

GRÁFICO C. Actividad exportadora según la presencia en línea y el tamaño de 
la empresa (% de empresas que exportan)

Fuente: Suominen (2023).
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El uso intensivo de los canales de distribución en línea y el uso de múltiples canales también 
se correlaciona con la diversificación exportadora y las ventas hacia mercados más distantes. 
Aproximadamente un 45% de las empresas cuyos ingresos provienen en más de un 10% de los 
canales de venta en línea diversificaron sus exportaciones, al igual que el 53% de las empresas 
que obtienen más del 50% de sus ingresos de ventas en línea, comparadas con las que no ven-
den en línea, de las cuales apenas un 26% diversificó sus exportaciones. Los vendedores con 
presencia omnicanal y en mercados en línea tienen más posibilidades de exportar a mercados 
asiáticos y europeos que los vendedores que utilizan redes sociales, que están más centra-
dos en los mercados sudamericano y norteamericano. Asimismo, las empresas que utilizan el 
comercio electrónico de manera intensiva han podido diversificar significativamente sus fuen-
tes y proveedores de importaciones, lo cual las posicionó mejor para gestionar perturbaciones 
imprevistas en las cadenas de suministro.

Los vendedores en línea que utilizan múltiples canales (incluso si utilizan apenas unos pocos 
canales de venta en línea) y diversifican sus exportaciones y mercados clave tienen muchas 
más probabilidades de que sus ingresos crezcan de manera rápida y consistente que quienes 
solo venden en tiendas físicas. Sin duda, la presencia en mercados en línea es solo uno de los 
factores determinantes del éxito de los vendedores digitales. Otro factor importante es el uso de 
paquetes de soluciones tecnológicas y datos que permiten a estos vendedores agilizar y ampliar 
la escala de sus operaciones, y competir en los mercados en línea globales.

Sin embargo, quedan varios desafíos por resolver. Según los vendedores-exportadores en línea, 
los impedimentos más importantes para el crecimiento del comercio electrónico incluyen las 
brechas en términos de conectividad a internet de alta calidad, las dificultades relacionadas con 
el marketing digital y el mantenimiento de las tiendas en línea, y los altos costos del comercio. 
Cuando se les preguntó por qué podrían haber perdido una venta de exportación, más del 40% 
de las empresas vendedoras de productos señaló que se había debido a los elevados costos 
logísticos. Quienes venden en línea ponen de relieve, especialmente, las dificultades para cum-
plir con las políticas digitales locales y extranjeras, como las de privacidad de la información y 
las normas de transferencia de datos y de protección de los consumidores.

El desarrollo del comercio digital intrarregional de ALC es moderado, pero 
sigue siendo una plataforma de lanzamiento importante para las empresas de 
servicios pequeñas y medianas

Dentro de ALC, la participación del comercio intrarregional en el de servicios suministrables digital-
mente ha crecido a más del cuádruple desde 2005, pero sigue siendo escaso. Las exportaciones 
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intrarregionales totalizaron US$7.800 millones en 2023, el último año para el cual hay datos disponi-
bles, y dieron cuenta del 8,4% de las exportaciones de la región, según el conjunto de datos equilibra-
dos sobre el comercio de servicios (BaTIS) de la OMC y la OCDE (OMC y OCDE, 2024). Esta participa-
ción es menor que la de las exportaciones intrarregionales de bienes, que dieron cuenta del 15% del 
comercio total de ALC en 2023 (Giordano y Michalczewsky, 2025). Si se comparan las exportaciones 
intrarregionales de servicios suministrables digitalmente de ALC con las de otras regiones, se com-
prueba que son significativamente menores que las de Europa (62,4%), Asia (41,3%) y América del 
Norte (14,7%); comparables a las de Oriente Medio (8,2%); y solo mayores que las de la Comunidad de 
Estados Independientes (CEI) (5,7%) y África (4,5%) (Gráfico 1.10).

GRÁFICO 1.10. Participación de las exportaciones intrarregionales de servicios suministrables 
digitalmente en el total de las exportaciones de estos servicios, 2023
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Fuente: OMC y OCDE (2024).

En 2023, las importaciones intra-ALC de servicios suministrables digitalmente dieron cuenta del 5,1% 
del total de la región. Esta participación está muy por debajo de las de Europa (61,5%), Asia (39,3%) 
y América del Norte (20,6%); es comparable a la de Oriente Medio (5,6%); y mayor que las de la 
Comunidad de Estados Independientes (CEI) (3%) y África (2,9%).
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Estados Unidos fue el principal destino de las exportaciones de ALC y dio cuenta del 34,4% de las 
exportaciones totales; lo siguen (separados por un amplio margen) los Países Bajos, el Reino Unido 
y Suiza. El crecimiento de las exportaciones hacia Estados Unidos fue particularmente fuerte en 
servicios profesionales y de consultoría de gestión, y en servicios informáticos, cuyas tasas de creci-
miento anual promedio alcanzaron un 12% y un 10%, respectivamente, entre 2005 y 2023. Asimismo, 
el principal origen de los servicios suministrables digitalmente importados por las economías de 
ALC fue Estados Unidos (42,2%), seguido a cierta distancia por los Países Bajos y el Reino Unido 
(Gráfico 1.11).

GRÁFICO 1.11. Participación del comercio de servicios suministrables digitalmente en los 
10 principales socios comerciales de ALC, 2023 (participación porcentual)
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Si bien las exportaciones intrarregionales de servicios suministrables digitalmente solo dan cuenta 
de una pequeña proporción del total de la región, una porción sustancial de estas exportaciones se 
comercia dentro de bloques subregionales específicos. En 2023, las exportaciones de las econo-
mías del Mercosur (Argentina, Bolivia, Brasil, Paraguay, Uruguay y Venezuela)22 hacia ALC totalizaron 
US$3.600 millones (11% de las exportaciones totales), la mayoría de las cuales (52%) se dirigieron a 
otros países miembros del Mercosur. Asimismo, si bien las exportaciones de servicios suministrables 
digitalmente hacia ALC solo representaron el 6% de las exportaciones de la Alianza del Pacífico (Chile, 
Colombia, México y Perú), por un total de US$1.700 millones, el 31% de estas se dirigieron a otros 
miembros del bloque (Gráfico 1.12).

22	 La membresía del Mercosur se define conforme a la clasificación provista en su sitio web oficial (https://www.mercosur.int/
acerca-del-mercosur/paises).

GRÁFICO 1.12. Exportaciones de servicios suministrables digitalmente desde los bloques 
subregionales hacia ALC, 2023 (en millones de US$, participación porcentual en el total de ALC)
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Nota: Colombia y Perú son miembros tanto de la Comunidad Andina como de la Alianza del Pacífico, y Bolivia es miembro de la 
Comunidad Andina y el Mercosur.

https://www.mercosur.int/acerca-del-mercosur/paises
https://www.mercosur.int/acerca-del-mercosur/paises
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A pesar de este fuerte comercio digital intrabloque, en general, la integración regional de ALC sigue 
siendo baja, lo cual pone de relieve el gran potencial existente para expandir el comercio digital 
entre sus subregiones, reforzar la conectividad entre bloques y potenciar la resiliencia económica 
de la región.

El peso de las exportaciones subregionales en el comercio intra-ALC varía considerablemente de un 
país a otro. En Paraguay, por ejemplo, son muy importantes los mercados subregionales: del 23% de 
las exportaciones totales que se dirigen a ALC, los socios del Mercosur por sí solos dan cuenta del 
19%. Asimismo, Uruguay destinó el 14% de sus exportaciones totales a otros miembros de su mismo 
bloque y el 5% a otras economías de ALC, de modo que el 19% de sus exportaciones totales quedaron 
dentro de la región. En cambio, Panamá destinó tan solo el 9% de sus exportaciones a ALC, de las 
cuales un 8% se dirigieron a países que no son miembros de su mismo bloque, el Mercado Común 
Centroamericano, lo cual pone de relieve su mayor nivel de dependencia de otras economías de ALC 
externas a su bloque (Gráfico 1.13).

Las encuestas sugieren que, a pesar de su participación relativamente escasa en el comercio total, 
los mercados intrarregionales y subregionales de ALC son muy importantes para los exportado-
res pequeños y emergentes. Por ejemplo, en la Alianza del Pacífico, los prestadores de servicios 
inician su actividad exportadora dentro del bloque y utilizan el mercado regional como plataforma 
para expandir sus operaciones a mercados más lejanos (Recuadro 1.7) (Nextrade y KIPU, 2022). Las 
empresas centroamericanas dirigidas por mujeres tienden a empezar a vender en línea y exportar 
a mercados intrarregionales, expandirse hacia mercados adyacentes a ALC, como el estadouni-
dense, y recién después ampliar la escala de sus operaciones a los mercados europeos y asiáticos 
(Cenpromype, 2024).
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GRÁFICO 1.13. Participación de las exportaciones subregionales y otras exportaciones 
intra-ALC en las exportaciones totales de servicios suministrables digitalmente, 2023 
(participación porcentual)
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Fuente: OMC y OCDE (2024).

Nota: Cuba y República Dominicana no forman parte de ningún grupo subregional y no están incluidos en el gráfico. En 2023, el 7,9% 
y el 6,4% de sus exportaciones de servicios suministrables digitalmente se dirigieron a ALC.
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RECUADRO 1.7. La importancia del mercado intrarregional para los exportadores de 
servicios digitales de la Alianza del Pacífico

Un estudio de 2022 realizado por Nextrade Group para el Banco Mundial sobre los servicios 
suministrados digitalmente en las economías de la Alianza del Pacífico incluyó una encuesta que 
evaluó la dirección de las ventas de 133 empresas de dicha Alianza (Nextrade y KIPU, 2022). 
Los encuestados fueron reclutados por los distintos ministerios de Comercio y Economía de los 
países. El estudio produjo seis hallazgos importantes para la formulación de políticas, a saber:

1.	 En el sector de las TIC, las microempresas y las pequeñas y medianas empresas (mipymes) 
tienen una orientación exportadora. Cerca de la mitad de las empresas medianas y casi un 
tercio de las microempresas y las empresas pequeñas exportaron en 2021, y un 41% y un 
22% de estas, respectivamente, exportaron al mercado intrarregional. Sin embargo, para 
estas empresas, la importancia de las exportaciones sigue siendo limitada, dado que las ven-
tas externas normalmente dan cuenta de menos de un cuarto de su ventas totales.

2.	 Los exportadores encuestados típicamente venden a uno o dos mercados, pero, en los últimos 
años, han logrado cierta diversificación de sus destinos, al pasar de un promedio de 2,4 mer-
cados en 2019 a 2,7 en 2021. La mayoría exporta a las economías de la Alianza del Pacífico, 
seguidas por Estados Unidos, la Unión Europea y Brasil. Si bien la mayor parte de las expor-
taciones de servicios digitales se dirige a mercados extrarregionales, la mayoría de los 
exportadores de estos servicios (es decir, empresas pequeñas) vende sus servicios princi-
palmente en el mercado intrarregional. Sin embargo, el valor acumulado del comercio que 
generan sigue siendo bajo. Es posible que esto sugiera que los prestadores más pequeños 
de servicios suministrados digitalmente inicien su actividad exportadora en la región de la 
Alianza del Pacífico, y que algunas empresas utilicen posteriormente a esta región como 
plataforma de lanzamiento para expandirse hacia mercados más lejanos.

3.	 Las empresas de TIC de la Alianza del Pacífico que exportan son más intensivas en tecnolo-
gía que sus pares no exportadores. Por ejemplo, más del 60% manifiesta que utiliza compu-
tación en la nube y sistemas de gestión de relaciones con clientes (CRM), más del 50% utiliza 
software contable, más del 25% utiliza sistemas de planificación de recursos empresariales 
(ERP) y un 20% utiliza sistemas de gestión de proveedores. El uso de los servicios de TIC 
tiende a estar correlacionado con la competitividad y la participación en las exportaciones. 
Tres cuartos de las empresas de servicios de TIC más digitalizadas de la Alianza del Pacífico 
exportan, comparadas con tan solo un cuarto de las empresas con bajas tasas de adopción 
de tecnología.
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4.	 El uso de la tecnología y la tasa de participación exportadora varían. En 2021, el 64% de las 
exportaciones totales y el 57% de las exportaciones a la Alianza del Pacífico involucraron un 
uso intensivo de servicios y tecnologías de TIC; el 29% tanto de las exportaciones totales 
como de las exportaciones a la Alianza del Pacífico involucraron un uso medio; y el 23% de 
las exportaciones totales y el 14% de las exportaciones a la Alianza del Pacífico involucraron 
un bajo nivel de uso.

5.	 Las empresas que venden a través de múltiples canales en línea tienden a exportar. Las empre-
sas de servicios de TIC de la Alianza del Pacífico también utilizan cada vez más modelos de 
negocio omnicanal, y aprovechan distintos canales de ventas y marketing (como las redes 
sociales, sus propios sitios web, la publicidad en línea y los encuentros presenciales). En 
particular, los exportadores son más propensos a utilizar canales formales de ventas en línea.

6.	 En términos generales, las empresas de la Alianza del Pacífico se beneficiarían de la diver-
sificación de sus canales de ventas. Es mucho más probable que las empresas que utilizan 
varios canales de ventas manifiesten que las ventas en línea, incluidas las exportaciones, les 
generan ganancias, comparadas con las que utilizan apenas unos pocos canales. Esto pone 
de relieve el poder de los modelos omnicanal para llegar a los consumidores y ganarse su 
confianza. Sin embargo, tanto los exportadores como quienes no exportan subutilizan las 
plataformas de contenidos como YouTube, TikTok y los mercados en línea de servicios glo-
bales, como Freelancer.com, Upwork, Workana y Fiverr, que podrían ayudarlos a llegar a una 
base de consumidores internacionales mucho más amplia.

GRÁFICO 1.14. Orígenes y destinos clave del tráfico de comercio electrónico entrante y 
saliente de ALC, 2023 (participaciones porcentuales)

Fuente: CEPAL (2022) y Centro de Comercio Internacional (https://www.cepal.org/en/notes/latin-america-and-caribbean-
marketplace-explorer-explo​rerlacme).
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En 2023, las medidas aproximadas (proxy) de los flujos de bienes pedidos digitalmente mostraron que 
el tráfico entrante a los sitios web de ALC provenía de tres orígenes dominantes: los mercados intrarre-
gionales daban cuenta del 60% de dicho tráfico, seguidos por el mercado estadounidense con el 23%, 
y Europa con el 14% (Gráfico 1.14).

Estos resultados agregados están principalmente impulsados por las economías latinoamericanas, 
donde el tráfico intra-ALC es la principal fuente para la mayoría de los países. Por ejemplo, Argentina, 
Chile, Costa Rica, República Dominicana y Uruguay reciben, cada uno, el 70% o más de su tráfico 
entrante desde dentro de la región. El tráfico entrante a Brasil se encuentra un poco más diversificado, 
ya que ALC y Europa dan cuenta de cerca de un tercio en cada caso.

Por el contrario, los países del Caribe (excepto Trinidad y Tobago, cuyo tráfico entrante proviene prin-
cipalmente de otros países de ALC) suelen depender mucho más de Estados Unidos, que da cuenta 
del 50% o más del tráfico entrante de Barbados, Bahamas, Haití, Jamaica y Surinam, mientras que 
la participación de ALC es mucho menor. Por lo tanto, si bien los flujos intrarregionales determinan la 
cifra total de ALC, Estados Unidos sigue siendo el principal socio de la mayoría de los países caribeños 
(Gráfico 1.15).

La mayor parte del tráfico saliente de ALC se dirige a Estados Unidos (1.800 millones de visitas, que 
representan el 47% del total) y China (1.200 millones de visitas; el 33%). Esto refleja la importancia de 
los mercados y las plataformas de comercio electrónico de estas economías para los compradores en 
línea de ALC (Gráfico 1.14)23.

23	 Las encuestas a consumidores ponen de relieve tendencias similares: véase, por ejemplo, Delgado (2023).
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GRÁFICO 1.15. Dirección del tráfico transfronterizo de las economías de ALC en sitios web por 
región, 2023 (participaciones porcentuales)

Fuente: CEPAL (2022).
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Conclusión
El comercio digital de ALC es cada vez más importante. Los servicios suministrados digitalmente son el 
área del comercio de la región que muestra el más rápido crecimiento, dado que casi se quintuplicaron 
entre 2005 y 2024, al crecer de US$18.500 millones a US$87.700 millones, y actualmente representan 
el 34% de las exportaciones totales de servicios.

A pesar de este crecimiento extraordinario, la región da cuenta de apenas una pequeña proporción 
del comercio digital global. En 2024, las exportaciones de servicios suministrados digitalmente desde 
ALC representaban apenas el 2% del total mundial —por debajo de su participación en el comercio 
mundial de servicios (2,9%) y de bienes (6,4%)—. Si bien desde 2005, estas exportaciones han estado 
aumentando a una tasa anual promedio del 9%, marginalmente por encima de la tasa global del 8,4%, 
otras regiones se han expandido mucho más rápido, por ejemplo, las exportaciones asiáticas crecieron 
a una tasa del 11% anual.

En el caso de los bienes pedidos digitalmente, hay pocos datos exhaustivos de comercio internacio-
nal. Sin embargo, el tráfico entrante a los sitios web de mercados en línea y plataformas de comercio 
electrónico de ALC puede utilizarse como variable aproximada de dicho comercio. Si bien es sustancial 
(más de 23.000 millones de visitas), el tráfico web es mayormente interno, dado que el tráfico externo 
suele representar menos del 15%. Estas cifras son lideradas por México, Brasil y Colombia.

Aunque el comercio digital intrarregional esté creciendo, sigue siendo moderado, y apenas da cuenta 
del 8% de las exportaciones totales de servicios suministrables digitalmente de la región —muy por 
debajo de la participación de las exportaciones intrarregionales de bienes, que alcanza el 15%—. En el 
caso de los bienes pedidos digitalmente, en 2023, las fuentes intrarregionales explicaban el 60% de 
todo el tráfico entrante a los sitios web de ALC, es decir que el mercado intrarregional era la principal 
fuente de tráfico extranjero entrante a los sitios web de la mayoría de los países de la región. Esto 
remarca la importancia de la integración regional para el crecimiento del comercio de bienes digitales 
en la región.

Estas tendencias, tomadas en conjunto, revelan que el comercio digital de ALC tiene un gran potencial 
que aún no ha sido explotado. A partir de este análisis, el Capitulo 2 explora los determinantes y las 
restricciones subyacentes que configuran el comercio digital de la región, con un análisis profundo de 
los factores que podrían destrabar el crecimiento y la integración.
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