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indice Informalidad en el E-Commerce
Segundo Trimestre 2020

La pandemia ha potenciado fuertemente el canal digital en los uUltimos meses, el comercio
electrénico crecié un 148,3% durante el segundo trimestre del afio, segln el indice de
Ventas Online de la CNC, mientras que las compras fisicas cayeron un 50,2% (indice de
Ventas CNC). A su vez la penetracion del canal digital alcanzé un promedio de 17,6%, tras
haber promediado un 6,5% en 2019, es decir se avanzd en tres meses lo que se esperaba
avanzar en tres afios.

Este escenario actual no solo ha potenciado las ventas online de canales ya existentes, sino
gue ha hecho que aquellos que aun no contaban con ventas electréonicas se suban
rapidamente al carro. Junto a esto, y dado el alto desempleo que esta crisis estd acarreando,
han aparecido también nuevos emprendedores en el mundo digital junto con la entrada de
muchas pymes ya existentes al canal.

Pero este fuerte crecimiento del e-commerce pone en escena también un fuerte
incremento de la informalidad en el comercio digital. En este contexto existen dos tipos de
amenazas, una relacionada con la venta de productos piratas y de contrabando a través de
internet y la otra, la venta de productos que sin ser ilegales o ilicitos se comercializan sin
pagar ningun tipo de impuesto. En este sentido existen también distintas modalidades
como la compra completa a través del canal digital, desde la eleccion al pago, o el uso de
redes sociales para promocionar distintos bienes, pero luego se pacta personalmente con
el vendedor la compra.

Para la Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de Chile (CNC) la informalidad
representa una de sus principales preocupaciones, no solo porque es una competencia
desleal hacia el comercio establecido, sino también por los riesgos y falta de garantias hacia
el consumidor junto a la pérdida fiscal que significa el no cumplir con las reglas del juego.

Por esto, desde fines de 2019 la CNC est4 realizando este indice de Informalidad Online, el
cual busca dimensionar el tamafio de las ventas online en el sector comercio, su peso
nacional e internacional y cuanto dinero se mueve en la informalidad. A su vez, el estudio
busca conocer las categorias y los principales canales digitales donde se concentra la
informalidad.
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Objetivos de este estudio:

1.

3.

Identificar y dimensionar la magnitud de la informalidad en el comercio electrénico
en cuanto a compras realizadas por los consumidores del canal online en el sector
comercio y comparar con periodos anteriores.

Conocer el origen de las transacciones (nacionales o internacionales), entendiendo
el tamaifo de cada mercado, las categorias mas vulnerables y los sectores mas
afectados por la informalidad.

Valorar la informalidad en montos de dinero que permitan dar un orden de
magnitud al problema en su dimensién total y por categorias.

Finalmente poder contribuir con estos resultados a la urgente necesidad de
combatir el comercio informal con politicas publicas enfocadas a regular el e-
commerce que no estd cumpliendo con la regulacion correspondiente, tanto en lo
que se refiere al pago de IVA como a la internacién de productos desde el exterior.

Metodologia

Para aproximarnos al dimensionamiento de la informalidad en el comercio on line en Chile, se consideran un conjunto
de variables levantadas desde el Tracking de Comercio Electromnico que nos permiten identificar las compras que se
realizaron fuera de los marcos del comercio establecido.

Para la nueva medicion se considerd el trimestre de Abril-Junio 2020 comparandose con trimestres Julio-Septiembre y
Octubre-Diciembre del 2019 y el trimestre Enero-Marzo del 2020.

FICHA METODOLOGICA
S CANALES MEDICION TRMESTRAL
DESPACHO 2300 CASOS SANTIAGO Y 1500 CASOS REGIONES

CIUDADES DE REGIONES: ANTOFAGASTA, COQUIMBO, LA SERENA, VINA DEL MAR, VALPARAISO,

O RANCAGUA Y GRAN CONCEPCION

/MEDIO DE HOMBRES Y MUJERES 18 A 65 ANOS - ABC1, C2, C3Y D

FAGE MARGEN DE ERROR 2,2% EN SANTIAGO Y 2,9% REGIONES

TRABAJO DE CAMPO REALIZADO POR KAWESQAR LAB

Parte definir la informalidad de cada transaccion se utilizaron dos filtros, primero se aplicé
una pregunta directa: si se recibié boleta por la transaccion, y luego, para aquellos que no
lo sabian o no estaban seguros se aplicd un segundo filtro segln lugar de compra, método
de pago, modo de despacho e intencidon de compra (re-compra), donde, de acuerdo a las
respuestas, se fue determinando cudles transacciones tenian una alta probabilidad de ser

informales.

En el caso de transacciones realizadas en el exterior se hablara de transacciones con alto
potencial de ser informales dado el origen de su compra, tipo de producto, andlisis del
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monto de la compra y el no pago de impuestos de internacién, junto a la falta de
comprobantes o invoice con la informacion fidedigna de la transaccién.

Principales resultados segundo trimestre 2020

De las 3.800 encuestas realizadas a usuarios de internet se determiné que un 81% de los
usuarios de la Regidn Metropolitana y un 74% del total de las regiones estudiadas,
realizaron alguna compra en internet durante el segundo trimestre de este ano,
significativamente superior a lo registrado en igual trimestre de 2019, donde un 66% de los
usuarios de internet de la Regién Metropolitana y un 57% de las regiones estudiadas
realizaron alguna compra online.

De total de transacciones realizadas en el periodo un 19% fueron informales, lo que implica
un alza de 5 puntos porcentuales respecto al primer cuarto del ano (14%) y practicamente
doblando lo evidenciado en el tercer trimestre de 2019 cuando se comenzo este indicador.
En cuanto al monto gastado se evidencia que $20 de cada $100 pesos son destinados a la
informalidad, monto que era de $6 de cada $100 en el tercer cuarto de 2019.

MONTO INFORMAL E-COMMERCE TRANSACCIONES INFORMALES
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Fuente: Departamento de Estudios CNC

E-commerce Nacional versus Internacional

Respecto a las plataformas internacionales la pandemia redujo fuertemente su
participacién dentro de las compras totales, pasando de representar un 32% el primer
semestre a un 11% durante el segundo, en parte por las distintas restricciones ante
contagios, sumado a temas internacionales de logistica que se han visto afectados y quizas
también desconfianza de los consumidores hacia plataformas extranjeras. A esto se agrega
una mayor oferta nacional a través de los canales digitales, mas el cierre de tiendas fisicas,
gue ha significado en una mayor participacion de estos.



Camara
Nacional
Comercio

C Servicios

Turismo

C
4

Con respecto al monto gastado, $4 de cada $100 pesos fueron compras en portales
internacionales durante el segundo cuarto de este afio, significativamente menor a los
resultados de trimestres anteriores.

DISTRIBUCION E-COMMERCE NACIONALE E INTERNACIONAL

H Nacional Internacional
68%
87% 89%
JUL-SEP '19 OCT-DIC '19 ENE-MAR '20 ABR-JUN '20

Fuente: Departamento de Estudios CNC

Dentro de las plataformas internacionales las mas usadas son AliExpress, Wish y Amazon
que suman un 70% de participacién durante el segundo trimestre del afio, sin embargo, la
primera muestra una tendencia decreciente en su participacidon. Por su parte, llama la
atencion el aumento de Ebay en los ultimos dos trimestres junto con Amazon que también
se ha posicionado este afio al comparar con el anterior.

DISTRIBUCION DE TRANSACCIONES INTERNACIONALES
SEGUN CANAL
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Informalidad en canales nacionales versus internacionales

Respecto al nivel de informalidad nacional versus internacional, se ve un fuerte aumento
en las transacciones informales realizadas en canales nacionales pasando a representar un
23%, en linea con un fuerte incremento de la oferta nacional que se ha producido durante
la pandemia. Por su parte, los portales internacionales evidencian que un 14% de sus
transacciones fueron informales durante el segundo cuarto del afio.

Al analizar el gasto informal online se evidencia también un fuerte crecimiento en canales
nacionales donde en el periodo abril-julio $20 de cada $100 fueron en compras informales,
una gran diferencia con lo visto en julio-septiembre de 2019, cuando se comenzd este
indicador y donde 5S de cada $20 pesos gastados en portales nacionales eran en compras
informales.

En los canales internacionales se han mantenido mds en linea los resultados del gasto
informal en los Ultimos periodos donde $21 de cada $100 gastados en mercados
internacionales se estima que es en compras informales.

INFORMALIDAD E-COMMERCE NACIONAL E INTERNACIONAL

Jul-Sep '19 MW Oct-Dic'19 M Ene-Mar'20 ® Abr-Jun'20
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Fuente: Departamento de Estudios CNC
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INFORMALIDAD POR CADA $100 PESOS GASTADOS
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Fuente: Departamento de Estudios CNC

Estimacion del monto anual que se gasta en el mercado informal online

Dado el gasto reportado durante el segundo trimestre, se estima un total en compras online
del comercio minorista (no incluye Turismo y Entretencion) de USS 3.768 millones,
aumentando un 320% respecto al primer cuarto. De este monto USS$ 715,9 millones fueron
destinados a compras informales en el retail digital, lo que implica un alza de 472% respecto
al primer trimestre. De este total informal, USS601,5 millones se destinan a informalidad
nacional y USS 114,5millones a informalidad o irregularidad en compras internacionales.

Anadlisis de la informalidad por Categoria

Del total de las transacciones informales durante el segundo trimestre un 11% corresponde
a Entretencidn, categoria que sube su participacidn al comparar con los periodos anteriores,
donde el primer trimestre de 2020 solo representaba un 7% del total, luego en linea con el
periodo anterior viene Comida preparada que concentra un 10% del total, y que sumado a
la categoria de Alimentacidn representan un 18% del total de las transacciones informales.
La categoria de Alimentacion representa un 7% de las transacciones informales y aumento
5 puntos porcentuales respecto al periodo previo. Por su parte Vestuario y Tecnologia
representan el 9% cada una de las transacciones informales seguidos de Belleza y cuidado
personal con un 8%.
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DISTRIBUCION TRANSACCIONES INFORMALES POR
CATEGORIA

M Entretencion
M Comida preparada
M Vestuario
Tecnologia
M Belleza y cuidado personal
H Calzado
M Salud
B Alimentacion
M Electrohogar
B Cocina y manualidades
M Accesorios y regalos
B Mejoramiento del hogar
M Deportes
M Limpieza

M Articulos para mascotas

Infantil

B Muebles y decoracion

Fuente: Departamento de Estudios CNC

Al analizar el comportamiento de formal versus informal dentro de cada una de las
categorias se evidencia que en casi todas aumenta la participacién de la informalidad.
Destaca un fuerte incremento en Comida preparada y Alimentacion donde el 22% y 21% de
las transacciones dentro de esas categorias son informales, aumentando 8 puntos
porcentuales y 9 puntos porcentuales cada una respecto a la medicion anterior. Luego
también se ve un incremento en Muebles/decoracién y Calzado, donde dentro de estas
categorias un 20% de las transacciones son informales creciendo 7 puntos porcentuales y 8
puntos porcentuales respecto al primer trimestre. Le siguen Accesorios y regalos, Deportes
y Limpieza, donde la informalidad alcanza un 18% de las transacciones de cada una de estas
categorias. Entretencién, Vestuario y Belleza y cuidado personal llegan a un 17%
respectivamente en cuanto a transacciones informales durante el segundo trimestre de
2020. En el otro extremo solo cae el peso de la informalidad dentro de la categoria en
Automotriz y Articulos de viaje, dado la poca demanda durante la pandemia, marcando 10%
y 9% respectivamente de transacciones informales, por debajo a lo registrado en el primer
trimestre.
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PESO DE LA INFORMALIDAD EN CADA CATEGORIA
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Automotriz

Articulos para viajes

Fuente: Departamento de Estudios CNC

Informalidad segun canal

La distribucion de las transacciones informales se concentra principalmente en redes
sociales y marketplaces con un 28% y un 23% de participacidn respectivamente, seguido de
otras tiendas nacionales con un 18% y tiendas especializadas con un 15%. Luego los portales
internacionales suman un 16%. Por el lado de la formalidad también el canal principal esta
siendo los marketplaces pero en cuanto a redes sociales su peso es bastante menor que en
las compras informales.
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DISTRIBUCION DE LAS TRANSACCIONES POR CANAL DE CONTACTO

m Redes sociales

= Otras tiendas nacionales
m AliExpress / Wish

® Amazon

m Grandes tiendas

Transacciones Formales

Fuente: Departamento de Estudios CNC

Al hacer el andlisis del peso de la informalidad dentro de cada canal se observa un fuerte
aumento de la informalidad en pymes nacionales que venden online, en linea con el
aumento de nuevos oferentes durante esta pandemia, llegando a evidenciar que un cuarto
de las transacciones en este tipo de comercios son informales y no se da ningun tipo de
boleta. También se evidencia un aumento del peso de la informalidad en las redes sociales

m Marketplaces
Tiendas especializadas
m Otra tienda internacional
® Ebay
m Supermercados y tiendas para el hogar

Transacciones Informales

5%

alcanzando ya cerca del 20% de transacciones informales dentro se estos canales.
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PESO DE LAS TRANSACCIONES INFORMALES DENTRO DEL
CANAL DE CONTACTO
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Fuente: Departamento de Estudios CNC

Perfil del comprador informal

El perfil del comprador informal no difiere mucho del comprador online general, donde son
en su mayoria mujeres ABC1 y donde Santiago representa el 60%. En cuanto a diferencias
en el tiempo se ve un alza en la participacion de la generacién X y Millennials respecto al
primer trimestre, mientras que la generacidon Z cae fuertemente. Llama la atencidn también
el cambio en el nivel socioeconémico donde el grupo D registra un fuerte aumento en su
participacién en la compra digital versus el C3 que cae.
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Conclusiones por Bernardita Silva, gerente de Estudios de la CNC

Los resultados de este estudio dan cuenta del fuerte aumento de la informalidad digital en
el comercio que se ha producido durante esta pandemia, alcanzando un monto de 715,9
millones de délares y mas que cuatro veces lo registrado en el primer cuarto del ano.
Claramente la imposibilidad de abrir las tiendas fisicas ha impulsado fuertemente el canal
online y a esto se suma el gran desempleo que ha producido esta crisis lo que ha derivado
en la aparicion de muchos nuevos emprendimientos en el canal digital, sobre todo en
categorias de comida preparada y alimentaciéon, donde la gran mayoria no estan
formalizados. Esto se refleja en el fuerte incremento que estdn teniendo las tiendas
nacionales pymes y sobre todo las redes sociales, como canal de venta informal.

Los resultados dan cuenta de un gran desafio para las politicas publicas en cuanto a la
fiscalizacién y control, ya que al no ser un canal presencial es mucho mas dificil de detectar
y, porque dada la crisis econdmica que estamos viviendo, este tipo de canal informal ira
creciendo aun mas, en linea con el deterioro del mercado laboral. La llegada de nuevos
actores al mundo digital es algo muy positivo, ya que aumenta la competencia, lainnovacion
y también la colaboracion en el sector través de distintas plataformas, pero necesitamos
entonces incentivar y facilitar la formalizacidon de estos negocios para que asi tengamos una
competencia justa en el sector. Si bien hay plataformas digitales que cumplen con todas sus
obligaciones tributarias, otras no pagan impuestos e incluso venden productos que
infringen la propiedad intelectual, por lo que son simplemente otra cara mas del comercio
ilegal en nuestro pais. Otro modelo que se da mucho en este mercado digital son comercios
gue, si bien son formales en el sentido que tienen iniciacién de actividades ante el SlI, no
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cumplen con su obligacién en el otorgamiento de boleta y pago de IVA. Dado estos
escenarios, no solo estamos hablando de una competencia injusta hacia el comercio
establecido que cumple con todas sus obligaciones, sino que también de la falta de
seguridad hacia los consumidores al adquirir productos sin ningun tipo de garantias, y a esto
se suma una pérdida fiscal estimada en USS 136 millones de ddlares por no pago de IVA en
compras digitales en el sector comercio durante el trimestre.



