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PROYECTO DE LEY QUE ESTABLECE LA
PROTECCION Y DEFENSA DEL
CONSUMIDOR DIGITAL

La Congresista de la Republica que suscribe MARIA GRIMANEZA ACUNA PERALTA del
Grupo Parlamentario de Alianza para el Progreso, en uso de su derecho de iniciativa
legislativa establecido en el articulo 107 de la Constitucion Politica del Pert, concordante
con los articulos 22, literal (c), 67, 75 y 76 del Reglamento del Congreso, presenta la
siguiente iniciativa legislativa:

LEY QUE ESTABLECE LA PROTECCION Y DEFENSA DEL CONSUMIDOR
DIGITAL

Articulo 1. Objeto de la Ley

La presente ley tiene por objeto modificar la Ley 29571, Cdodigo de Proteccién y Pefensa del
Consumidor para proteger y defender al consumidor digital.

Articulo 2. Finalidad de la Ley

La presente ley tiene como finalidad garantizar la seguridad y la proteccién de los
consumidores-gue realizan transacciones digitales, de tal forma que, como consecuencia de
esto, se fortalezca la confianza ciudadana en el uso del comercio electrénico y de los
servicios digitales.

Articulo 3. Modificacion de la Ley 29571, Coédigo de Proteccion y Defensa del
Consumidor

Se modifican los incisos 1y 2 del articulo 1V, del Titulo Preliminar y el titulo del Capitulo | del
Titulo V de la Ley 29571, Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, ios que quedan
redactados con el siguiente texto:

“Articulo IV — Definiciones
Para los efectos del presente Cdodigo, se entiende por:
1. Consumidores o usuarios

1.1 Las personas naturales o juridicas que adquieren, utilizan o disfrutan como
destinatarios finales productos o servicios materiales e inmateriales, en beneficio
propio o de su grupo familiar o social, actuando asi en un ambito ajeno a una
actividad empresarial o profesional. No se considera consumidor para efectos
de este Codigo a quien adquiere, utiliza o disfruta de un producto o servicio
normalmente destinado para los fines de su actividad como proveedor.

1.2 Los microempresarios que evidencien una situacién de asimetria informativa con
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el proveedor respecto de aquellos productos o servicios que no formen parte del
giro propio del negocio.

1.3 En caso de duda sobre el destino final de determinado producto o servicio, se
califica como consumidor a quien lo adquiere, usa o disfruta.

1.4 Si la adquisicién, utilizacion o disfrute se realiza a través de un medio
digital, el consumidor tiene la caracteristica particular de Consumidor
Digital.

2. Proveedores. - Las personas naturales o juridicas, de derecho publico o privado,
que de manera habitual fabrican, elaboran, manipulan, acondicionan, mezclan,
envasan, almacenan, preparan, expenden, suministran productos o prestan
servicios de cualquier naturaleza a los consumidores. En forma enunciativa y no
limitativa se considera proveedores a:

2.1 Las personas naturales o juridicas, de derecho publico o privado, que de manera
habitual fabrican, elaboran, manipulan, acondicionan, mezclan, envasan,
almacenan, preparan, expenden, suministran productos o prestan servicios de
cualquier naturaleza a los consumidores.

2.2 En forma enunciativa y no limitativa se considera proveedores a:

2.2.1 Distribuidores o comerciantes. - Las personas naturales o juridicas que
venden o proveen de otra forma al por mayor, al por menor, productos o
servicios destinados finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se
desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

2.2.2 Productores o fabricantes. - Las personas naturales o juridicas que producen,
extraen, industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su
provision a los consumidores.

2.2.3 Importadores. - Las personas naturales o juridicas que importan productos
para su venta o provision en otra forma en el territorio nacional.

2.2.4 Prestadores. - Las personas naturales o juridicas que prestan servicios a los
consumidores.

2.3 Sila persona natural o juridica proveedora ofrece sus bienes o servicios a
través de plataformas digitales, el proveedor tiene la caracteristica
particular de Proveedor Digital.

(...)

“Titulo V
Capitulo |

Responsabilidades, obligaciones del proveedor y derechos del consumidor”

Articulo 4. Incorporaciones a la Ley 29571, Cédigo de Protecciéon y Defensa del
Consumidor

Se incorporan el inciso 9 al articulo IV del Titulo Preliminar, el literal m) al numeral 1.1 del
articulo 1y el articulo 98-A, a la Ley 29571, Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor,
los que quedan redactados con el siguiente texto:
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“Articulo IV — Definiciones

Para los efectos del presente Cédigo, se entiende por:

(..

9. Plataforma digital: Son los sitios web, aplicaciones méviles y otros medios
electrénicos utilizados para la compra y venta de bienes y servicios.”

“Articulo 1.- Derechos de los consumidores

1.1 En los_términos establecidos por el presente Cédigo, los consumidores tienen los
siguientes derechos:

a.

Derecho a una proteccion eficaz respecto de los productos y servicios que,
en condiciones normales o previsibles, representen riesgo o peligro para-ia
vida, salud e integridad fisica.

Derecho a acceder a informacién oportuna, -suficiente, veraz y faciimente
accesible, relevante para tomar una-decision o realizar una eleccién de
consumo que se ajuste a sus intereses, asi como para efectuar-un uso o
consumo adecuado de los productos o servicios.

Derecho a la proteccién de sus intereses econémicos y en particular contra
las clausulas abusivas, métodos comerciales coercitivos, cualquier otra
practica analoga e informacion interesadamente equivoca sobre los
productos o servicios.

Derecho a un trato justo y equitativo en toda transaccién comercial y a no ser
discriminados por motivo de origen, raza, sexo, idioma, religién, opinion,
condicién econémica o de cualquier otra indole.

Derecho a la reparacién o reposicién del producto, a una nueva ejecucién del
servicio, o en los casos previstos en el presente Cédigo, a la devolucién de
la cantidad pagada, segun las circunstancias.

Derecho a elegir libremente entre productos y servicios idéneos y de calidad,
conforme a la normativa pertinente, que se ofrezcan en el mercado y a ser
informados por el proveedor sobre los que cuenta.

A la proteccion de sus derechos mediante procedimientos eficaces, céleres o
agiles, con formalidades minimas, gratuitos o no costosos, segtin sea el caso,
para la atencion de sus reclamos o denuncias ante las autoridades
competentes.

Derecho a ser escuchados de manera individual o colectiva a fin de defender
sus intereses por intermedio de entidades publicas o privadas de defensa del
consumidor, empleando los medios que el ordenamiento juridico permita.
Derecho a la reparacion y a la indemnizacién por danos y perjuicios conforme
a las disposiciones del presente Cédigo y a la normativa civil sobre la materia.
Derecho a asociarse con el fin de proteger sus derechos e intereses de
manera colectiva en el marco de las relaciones de consumo.

Derecho al pago anticipado o prepago de los saldos en toda operacion de
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crédito, en forma total o parcial, con la consiguiente reduccién de los intereses

compensatorios generados al dia de pago y liquidacién de comisiones y

gastos derivados de las clausulas contractuales pactadas entre las partes,

sin que les sean aplicables penalidades de algtn tipo o cobros de naturaleza

o efecto similar.

I. Derecho a contar con opcién o alternativa de atencién personal cuando el
proveedor ofrezca al publico cualquier sistema de atencién automatizada
asistido por inteligencia artificial o asistente digital

m. Adicionalmente a los derechos mencionados en este articulo, los
Consumidores Digitales tienen derecho a:

- Derecho a Ila Proteccion de Datos Personales, mediante el
establecimiento de normas estrictas y consentimiento explicito para
la recoleccién, almacenamiento y uso de datos personales.

- Derecho a la Seguridad en las Transacciones, mediante Ia
implementaciéon de medidas de seguridad adecuadas para proteger
las transacciones en linea contra fraudes y ciberataques.

- Derecho a la Privacidad, mediante el establecimiento de medidas
adecuadas para garantizar que los consumidores puedan navegar y
realizar compras sin ser sometidos a prdcticas intrusivas de
seguimiento y publicidad no deseada.

- Derecho al Olvido, mediante el establecimiento de procedimientos
que permitan a los consumidores solicitar la eliminacién de sus
datos personales de las bases de datos de los proveedores digitales.

1.2 La enumeracion de los derechos establecidos no excluye los demas que este
Cadigo garantiza ni los reconocidos en leyes especiales.

1.3 Es nula la renuncia a los derechos reconocidos por la presente norma, siendo
nulo todo pacto en contrario.”

“Articulo 98-A.- Obligaciones de los Proveedores Digitales frente a los
Consumidores Digitales

Los Proveedores Digitales tienen la obligacion de ofertar sus Bienes o
Servicios a los Consumidores Digitales en plataformas digitales en las que se
asegure:

a) La Transparencia y La Veracidad, mediante la obligacion de los proveedores
digitales de presentar informacion clara, verdadera y no engariosa sobre sus
bienes y servicios. Dicha informacién esta descrita en lenguaje entendibles
para el promedio de los consumidores digitales. La discrepancia por la
calidad del lenguaje es resuelta mediante la técnica de “Focus Group”
realizada por el Indecopi.

b) La Proteccion contra Fraudes, mediante el desarrollo y la incorporacién de
sistemas de verificacion de identidad y métodos de pago seguros.
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c) El Soporte y Atencién al Cliente, mediante el desarrollo y la incorporacién
de canales accesibles que garanticen que los consumidores tengan acceso
a un servicio de atencion al cliente eficaz para resolver consultas y
reclamaciones. La discrepancia por la facilidad de acceder al canal de
acceso y la claridad de la metodologia propuesta en la plataforma digital es
resuelta mediante la técnica de “Focus Group” realizada por el Indecopi.

d) Las Devoluciones y los Reembolsos, mediante el establecimiento de
politicas claras y justas para la devolucién de productos y reembolso del
dinero, cuando corresponda. Asimismo, la plataforma debe de contar con
los adecuados canales de acceso a las solicitudes de los consumidores
digitales. La discrepancia por la facilidad de acceder al canal de acceso y la
claridad de la metodologia propuesta en la plataforma digital es resuelta
mediante la técnica de “Focus Group” realizada por el Indecopi”

DISPOSICICNES COMPLEMENTARIAS FINALES

‘Primera. Instancias Competentes

Se encarga al Indecopi establecer un Sistema de Certificacion y de Auditorias Regulares
para las plataformas digitales para el cumplimiento de los adecuados estandares de
seguridad y calidad en:

e El Registro de Bases de Datos, con una descripcion detallada de la finalidad del
tratamiento, las medidas de seguridad implementadas y deméas aspectos
importantes.

e El Consentimiento del Titular, previo, informado y expreso, a menos que exista una
excepcion legal.

e La Finalidad del Tratamiento, para no ser utilizados para propdsitos diferentes a los
informados al titular. Este enfoque garantiza la transparencia y la legitimidad en el
tratamiento de la informacion.

e Los Derechos de los Titulares, estos poseen derechos ARCO: acceso, rectificacién,
cancelacion y oposicion.

e La Seguridad de la Informacion, para proteger los datos contra accesos no
autorizados, pérdidas, alteraciones o destrucciones.

e Las Transferencias Internacionales de Datos, para garantizar que los datos
mantengan el mismo nivel de proteccion fuera del pais.

e EI Deber de Informacion, para los titulares sobre la existencia de politicas de

tratamiento de datos, la forma de acceder a ellas y cualquier cambio significativo en
las mismas.
La determinacion del responsable y del encargado del Tratamiento
¢ La notificacién de Violaciones de Seguridad
La politica para Menores de Edad

Segunda. Mecanismos de resolucion de disputas
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Se faculta al Indecopi a la creacién de los mecanismos de Resolucién de Disputas entre

consumidores y proveedores digitales.
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EXPOSICION DE MOTIVOS

. LOS FUNDAMENTOS

El Comercio Electrénico

El comercio electrénico o en su término equivalente inglés “e-commerce”, consiste
en la venta, compra, distribucién, marketing y suministro de informacién de
productos y/o servicios a través de medios digitales, principalmente Internet,” esta
interaccion digital, en estos ultimos tiempos, se ha convertido en una actividad cada
vez mas frecuente en nuestra sociedad.

Este proceso de acceso a la tecnologia y a la informacién a través de los diferentes
medios digitales, se desarrollé6 en forma importante a nivel global en los ultimos
anos del siglo XX, el mismo que tuvo un crecimiento de caracter exponencial con la
pandemia del COVID-19; ahora se ha vuelto una indispensable via de comunicacion
para casi todos los agentes econédmicos en esta etapa del siglo XXI.

Ei e-commerce constituye un mecanismo de acceso al mercado que ha
experimentado un crecimiento sustancial, sostenido e ininterrumpido en los tltimos
anos. En ese sentido, se espera que las ventas en linea alcancen los 6,3 billones
de ddlares en 20242,

Sin embargo, a pesar de que esta nueva realidad virtual ha traido muchos temas
positivos también ha traido consigo una serie de desafios y problemas asociados a
la naciente interaccion entre el consumidor y el proveedor digital, y una cuidadosa
evaluacion de las consecuencias de la nueva dependencia tecnoldgica.

Las ventajas y desventajas del comercio electréonico

El e-commerce o comercio electronico, como muchos de los desarrollos
tecnoldgicos del siglo XXI han alterado la actividad social y econémica y han traido
consecuencias positivas y negativas; en el analisis de los efectos y en el balance
entre estos, se determinara si este avance tecnolégico mejorara o no la sociedad
del futuro, a continuacién, se puede observar algunos de los principales puntos de
analisis y evaluacion:

En cuanto a las ventajas, el uso del e-commerce:

a) Permite la existencia de bajos costos iniciales de acceso a los mercados, en
comparacion con los métodos tradicionales.

! Visa.com.pe
2 https://www.hostinger.es/tutoriales/comercio-electronico-ventajas
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Permite la expansién de la base de clientes de las empresas, debido a la facil
entrada a diversos mercados.

Permite la extension o amplitud del horario de ventas sin mayor costo, pues al
ser electrénico, no pasa por la jornada laboral legal y se atiende las 24 horas del
dia, los siete dias de la semana, 365 dias al afio.

Su uso trae como consecuencia, la automatizacion de las actividades
administrativas de transaccion, produccién y control; situacién que conlleva a la
reduccién de costos y el aumento de la productividad.

Permite una mejory mas fluida comunicacion con los clientes y, por lo tanto, el
aumento de la efectividad de campanas publicitarias.

Desarrolla la posibilidad del “retargeting” de los clientes, dado que en estas
plataformas se puede identificar automaticamente a clientes que han visto
productos, pero no los han comprado. Y con dicha informaciéon se puede re
estudiar su proceso de compra mental.

Genera facilidades para un posible crecimiento de operaciones, por mi rapido
acceso a-nuevos mercados y la oferta de nuevos productos.

Permite la posible personalizacion del sitio web para cada comprador, con lo que
este podria obtener una oferta de productos basada en sus particularidades.

Es menos invasivo para el cliente.

Tiene la capacidad de procesar multiples pedidos a la vez, sin mayores costos
adicionales.

Genera la posibilidad de desarrollar mejores estrategias para compras
impulsivas.

En cuanto alas desventajas, el uso del e-commerce:

a)
b)
c)

d)

e)

Puede traer como consecuencia, la pérdida de clientes porinterrupciones, como
fallos del servidor o mantenimientos del sistema.

Puede originar desconfianza en muchos clientes, dado que en casi todos los
casos no se pueden probar los articulos.

Puede generar el incumpiimiento de las expectativas de algunos clientes por la
no respuesta a sus cuestiones de forma rapida y directa.

En el inicio de las sesiones de compra o en el ingreso a las diversas plataformas,
muchas veces se solicita carga datos personales obligatoria, lo que desanima a-
muchos posibles clientes.

A veces también el ciiente siente la impersonalidad, es decir, Ix|a falta de
asistencia personal.

Tipos de comercio electrénico

Existen diferentes formas de interaccién entre ofertantes y demandantes en los
canales de la internet, los mas comunes son:

B2C — Business to Consumer — Empresa a Consumidor: Es un modelo de
negocios en el cual las transacciones comerciales de bienes o la prestacién de
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servicios se producen entre una empresa (oferta) y un consumidor final
(demanda). Es la practica mas comun.

e B2B - Business to Business — Empresa a Empresa: Es un modelo de negocios
en el cual las transacciones comerciales de bienes o la prestacion de servicios
se producen entre dos empresas (oferta y demanda).

e C2B — Consumer to Business — Cliente a empresa: Es un modelo de negocios
en el cual las transacciones comerciales de bienes o la prestacion de servicios
se producen entre un consumidor (oferta) y una empresa (demanda).

e« (C2C - Consumer to Consumer — Consumidor a Consumidor: Es un modelo de
negocios en el cual las transacciones comerciales de bienes o la prestaciéon de
servicios se producen entre consumidores (oferta y demanda). Las empresas
crean sitios web que conectan a los consumidores.

« B2G - Business to Goverment — Empresa a Gobierno: Es un modelo de negocios
en el cual las transacciones comerciales de bienes o la prestacion de servicios
se producen entre empresas (oferta) y gobiernos o entidades gubernamentales
(demanda).

e C2G - Consumer to Goverment — Consumidor a Gobierno: Es un modelo de
negocios en el cual las transacciones comerciales de bienes o la prestacion de
servicios se producen entre consumidores (oferta) y gobiernos o entidades
gubernamentales (demanda).

e G2B - Goverment to Business — Gobierno a Empresas: Es un modelo de
negocios en el cual las transacciones comerciales de bienes o la prestacion de
servicios se producen entre gobiernos o entidades gubernamentales (oferta) y
empresas (demanda):

e G2C - Goverment to Consumer — Gobierno a Consumidor: Es un modelo de
negocios en el cual las transacciones comerciales de bienes o la prestacion de-
servicios se producen entre gobiernos o entidades gubernamentales (oferta) y
consumidores (demanda).

El comercio electrénico en el Peru

El nimero de personas que realiza transacciones de compra - venta a través de las
distintas plataformas digitales en el Pera ha tenido un constante crecimiento en los
ultimos afos. En concreto, entre los afos 2020 al 2023, ha aumentado en casi
setenta por ciento (70%), pasando de 11,8 a 20 millones de usuarios en 2023.3

A continuacion se puede apreciar graficamente el crecimiento nacional de los Gltimos
anos, en el uso de las plataformas digitales para procesos de compra venta.

3 https://es.statista.com/estadisticas/1270739/numero-de-compradores-de-comercio-electronico-en-peru/
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Cuadro No 1
Numero de compradores en linea en Perti entre el afio 2019 al 2023
(en millones)

25

20

20620

Fuente: Statista 2024

De acuerdo al observatorio de CEPLAN, “Para el afio 2025, se prevé que se
alcanzaran los 27 900 millones en venias online con un crecimiento de la tasa
promedio anual del 21%. Cabe mencionarque, hasta el afio 2021, ias ventas online
(9,300 millones de délares) habian presentado una_tendencia creciente moderada
respecto a los datos reportados en 2005 (109,1 millones de ddlares), presentando
una tasa de crecimiento anual del 55 %.™

En el Perd, en los ultimos anos, el e-commerce o comercio electrénico, ha
experimentado un crecimiento exponencial, de tal forma que, ya en el 2021 habia
alcanzado un volumen de mas de 9 mil millones de ddlares en operaciones. Tal
impresionante crecimiento, se ha sustentado o potenciado, principalmente en la
cada vez mayor facilidad de las personas en el manejo de las redes sociales, en la
creciente confianza de los consumidores en el uso de tarjetas de crédito y débito
para las operaciones digitales, asi como a un cambio en las formas de vida y por lo
tanto de procesos de compra - venta que se impulsaron durante la pandemia del
COVID 19. La realidad estadistica nos demuestra, que las ventas al por menor por
la internet, han cuadruplicado su valor total entre los afios 2013 y 2019.

4 CEPLAN - Observatorio
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En esa linea, se proyecta que en los proximos afios el mercado de comercio
electrénico en Pert continuara expandiéndose, estimandose que alcanzara los 27
900 millones de ddlares en ventas para 2025. Sin embargo, cuando se realiza una
evaluacion a nivel latinoamericano, todavia encontramos mucho espacio por
desarrollar, el Peru se encuentra todavia muy rezagado en volumen de ventas online
comparado con sus pares regionales.

Cuadro No 2
Pert: Ventas online, 2005 - 2021
(millones USS$)

205 2007 2008 009 2090 2091 2012 2003 24 215 2016 2017 2018 W W20 A%

Fuente: “Reporte Oficial de la Industria Ecommerce en Perd”, de Capece®

De acuerdo al CEPLAN®, una importante medicién de la incorporacién del
comercio electrénico a la vida moderna nacional, son las ventas de tipo “retail”
porla internet (ventas al por menor) las cuales se han elevado notablemente en
los-tltimos anos, lo que evidencia que los peruanos apuestan cada vez mas a
utilizar canales digitales. Asi, en el periodo entre los afios 2013 al 2019, las
ventas al por menor en el Peru en la internet casi cuadrupiicaron su valor total,
pasando de 611,6 millones de soles a 2,339 millones de ddlares,
aproximadamente el 2,3% del total de las ventas.

Las categorias lideres de la venta “retail” online en 2019 fueron:

Categoria Monto de Venta S/. (millones)
Electrénica de Consumo 660.4
Moda 358.0

5 CAPECE, «Impacto del COVID-19 en el comercio electrénico en Perd y perspectivas al 2021,» 2021.
& CEPLAN - Observatorio

11



g

MARIA GRIMANEZA ACUNA PERALTA

CONGRESO "Dec

io de la Igusldad de Opor
REPUBLICA “Afio ¢

Productos Multimedia 242.7
Articulos y Muebles para Hogar 3.8
Video Juegos 2.2
Juegos y articulos para nifios 1.2
Cuadro No 3
Peru: Valor del internet retailing, 2013 - 2019
(millones S/.)

2017 2018

2016

2019 Variacion Tendencia

Juguetesy
articulos para
nifios

Videojuegos

Articulos ¥
muebles para
hogat

Cuidadoy
articulos para - - 13 1.9 29 38 48 24%
mascotas
Salud 35 4% 58 75 45 181 226 36%
Electrodomésticos 93 108 126 146 167 203 237 17%

Belleza y cuidado

persona 74 178 318 379 46,2 523 30%

Comida y bebidas 97 106 328 451 589 800 98,7 A7%

Accesorios

personaies 455 512 574 64,7 15%

Productos
multimedia

Moda(ropa y
calzado}

Electronica de
consumo
(tecnologia}
Otros

Total

Fuente: Nota. Elaboracién Ceplan a partir del Reporte de industria: El E-Commerce en Pert 2019, 2020

EL PROBLEMA

Basta dar una simple mirada a la dinamica global, para entender que ias relaciones
comerciales del futuro se sustentaran cada vez mas en la dindmica del comercio
electrénico, esta realidad inobjetable implica la necesidad de realizar cambios en la
mentalidad de los ciudadanos y en la legislacion nacional. Ante la realidad de la
expansion del e-commerce surge la necesidad crucial de comprender integralmente
las cuestiones legales y éticas que rodean este emocionante ambito.

De acuerdo a la Camara Peruana de Comercio Electrénico, CAPECE’, el comercio
electrénico viene creciendo en Peru a una tasa de aproximadamente 30% anual, el

7 https://capece.org.pe/plan-2016-2020/
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problema es que este crecimiento se sucede en piloto automatico y no corresponde
a una verdadera politica nacional ordenada y estructurada. Son muy pocas las
acciones por parte del Estado para regular, incentivar o mejorar el e-commerce, por
lo que en ei analisis se encuentran algunos problemas que se deben de solucionar
tales como:

¢ Un sector de la poblacién atin es resistente al comercio electrénico, por su
desconfianza en las transacciones digitales: Resulta que el treinta y nueve
por ciento (39%) de los peruanos teme que no se le entreguen adecuadamente
los productos comprados Online, por eso persiste todavia una masiva
preferencia de la asistencia fisica al centro de comercio.

e La desconfianza latente en los mecanismos de proteccion de datos
existentes: Que trae como consecuencia que el cincuenta y cinco por ciento
(55%) de los peruanos teme dar informacién sobre su tarjeta de crédito y datos
personales, para evitar posibles fraudes; situacion que lamentablemente todavia
se ve pues no se ve una Politica de Estado al respecto.

¢ Los habitos de compra, dificiles de cambiar en una sociedad tradicional: El
cuarenta por ciento (40%) de los peruanos aun prefiere ver, tocar, y probarse el
producto antes de comprario.

e EIl centralismo histérico dei desarrollo: El Perd es un pais centralizado
economica, social y culturalmente, en tal sentido, el setenta por ciento (70%)
del e-commerce-esté& concentrado en Lima, pero solo 11 de los 33 millones de
peruanos vive en Lima. Por lo que es una tarea dificil de desarrollar en todas las
regiones.

« Laescasainclusion financiera de la poblacién a nivel nacional: La economia
peruana esta eminentemente basada en la informalidad (casi el 70%), lo que trae
como consecuencia que un gran sector de la poblacién esta incapacitado_de
acceder a muchos servicios electronicos, debido a que no cuentan con tarjetas
de crédito o de débito, pues no estan bancarizados.

« La muy baja competitividad digital: Es una realidad técnica inobjetable, de
hecho, estamos en el puesto 60° de 63° en la regién en competitividad digital.

e La falta de adaptacion de las estrategias comerciales a la idiosincrasia
peruana: Los tipicos CYBERS que se realizan con mucho éxito en otros
mercados (caso del tipico y conocido Black Friday norteamericano), aun no
funcionan aqui, por el contrario, aumentan la desconfianza en la transparencia
de las ofertas Online y son un tremendo dolor de cabeza a quienes eligieron
recojo en tienda.
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Como muestra de esto, de acuerdo al Indecopi,  “durante el 2020 y 2021 se
registraron 83,739 reportes y reclamos por compras en el comercio electrénico. Los
meses con mayor incidencia en el 2021 fueron abril, julio y noviembre, que
Jjustamente coinciden con las campanas de los CYBER en el mercado peruano.”

Para un mayor crecimiento del e-commerce es necesario que este tipo de
campanas funcionen (tal como para potenciar las ventas de ciertos sectores existen
en los mercados tradicionales las campafas navidefias, del dia de la madre,
escolar, etc.), los mercados necesitan de estas estrategias de concentracion; en tal
sentido, Indecopi ha desarrollado un analisis completo y detallado de los resultados
de este sistema (CYBER) de promocion de comercio virtual, identificando
claramente los problemas en el e-commerce en el Pert, que suceden antes, durante
y después del acto de compra y que se deben solucionar:

Problemas que suceden antes de-!a compra:

En la estadistica se identificé que, de los 21,406 reportes de reclamos o quejas
registrados durante el afio 2021, casi 1,500 se dieron antes de que el usuario realice
la compra. De este grupo, el cuarenta y siete por ciento (47%) de los reclamos
ocurre porque las plataformas no llegan a procesar la compra, y el cuarenta y tres
por ciento (43%) por la existencia de publicidad engafosa.

Claramente se identifican tres temas a solucionar, la existencia de plataforma
tecnoldgicas defectuosas, otro de ética de los actores que intervienen en el proceso
y otro de fraude doloso.

Problemas que suceden durante la compra:

Aqui se identificé que la mayor parte de reclamos o quejas surgen durante la misma
compra. De estos, la no entrega de productos representa el cuarenta y siete por
ciento (47%) de las quejas y la anulacion de compra representa el treinta y uno por
ciento (31%). Es muy importante resaltar que en la mayoria de casos, el cincuenta
y dos por ciento (52%) de las anulaciones se deben a falta de stock de productos,
lo que es una grave falla interna en la empresa.

Claramente en este punto los problemas a solucionar, son las plataformas
tecnoldgicas que no cuentan con detalles de stock online y marcadas deficiencias
en las cadenas de valor. (manejo de stocks)

Problemas que se suceden después de la compra:

Después de comprar, se atienden reclamos, devoluciones y otras solicitudes, que
representan el treinta y nueve por ciento (39%) de las quejas. De estas, el cuarenta
y seis por ciento (46%) se originan por el no reembolso del dinero y el veintiocho
por ciento (28%) se debe a la falta del producto.

8 Infobae.com, 01 de julio de 2024
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Otro dato interesante es que, el noventa y cinco por ciento (95%) de los afectados
reclamé ante el proveedor antes de ir a Indecopi, pero no obtuvieron respuesta del
mismo. Esto implica que, en la mentalidad peruana mayaoritaria, si no es a la fuerza,
no tienen disposicion a solucionar los problemas virtuales.

Por eso, es fundamental plantear cambios tecnoldgicos, éticos y normativos; en el
espacio congresal naturalmente se trabajan esencialmente los normativos.

LAS CONCLUSIONES

No existird sociedad del futuro, no digitalizada, en todos los aspectos sociales y
economicos, la seguridad, la medicina, la ingenieria y por supuesto el comercio. En
tal sentido es fundamental que la normatividad de los paises vaya evolucionando e
incorporando a actores diferentes; es decir, que ahora existiran consumidores
digitales y no digitales, con caracteristicas diferentes-que generaran interacciones
diferentes; de la misma forma existiran proveedores digitales y nc digitales que
generaran procesos diferentes.

Estas nuevas interacciones entre ofertantes y demandantes que sucederan en
mercados o plataformas digitales y en mercados fisicos no digitales, seguramente
traeran cambios en la conocida teoria de Adam Smith de la oferta y la demanda en
su libro de 1,776 “La riqueza de las naciones”, y o de David-Ricardo, en su libro
“Principios de economia politica y tributacién” de 1817, que tituldé un capitulo
"Influencia de la demanda y la oferta en el precio".

Cuadro No 4
Teoria de la Oferta y la Demanda

&

P .. 0
Ofertano vendida

k<

- U

Demanda insatisfecha X /
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Fuente: Diagrama Basico®

También sera necesario replantear los equilibrios' con la necesidad de evaluar dos
leyes fundamentales. La primera es la Ley de Say, que implica que la oferta crea su
propia demanda; explicando el equilibrio general en los mercados. Y la segunda es
la Ley de Walras que funda la teoria Neoclasica, que nos dice que, si se verifica la
existencia equilibrio en todos los mercados de una economia menos en uno,
necesariamente existe equilibrio en el mercado que falta.

Adicionalmente, en esta nueva interaccion de consumidores y proveedores, es claro
que también hay que replantear el Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor
que data de hace 14 afnos y que debe incorporar a consumidores y proveedores
digitales.

Para que el Peru crezca social y econémicamente en los préximos afios, es
fundamental no dejar de lado el replanteamiento de temas importantes como:

e La digitalizacién de pagos

e Las cuestiones legales y éticas en el Comercio Electrénico
« Laregulacion de la Contratacién Electrénica

o La Proteccién de Datos en Paginas Web

¢ Los delitos informaticos

¢ El comercio electrénico y la generacién de contenido

e La politica de privacidad sélida es esencial.

e La politica de cookies:

La confianza del consumidor del siglo XXI, se construird a través de practicas
comerciales éticas, la sélida proteccién de datos y el cumplimiento normativo. La
politica. nacional debe dirigirse a considerar estos elementos no solo como
requisitos legales, sino como inversiones en la reputacion y éxito a largo plazo de
cada empresa y persona.

EL EFECTO DE LA NORMA EN LA LEGISLACION NACIONAL.

La norma propuesta plantea el cambio de Ley 29571 — Cédigo de proteccién y
defensa del consumidor para la incorporacion de los aspectos relacionados al
ambito digital, tales como los actores, el consumidor y proveedor digital y el
mercado, la plataforma digital

EL ANALISIS COSTO BENEFICIO

9 MOCHON; BEKER, Economia principios y aplicaciones (segunda edicion), Editorial: Mc. Graw Hill, Chile 1997.: Capitulo li-La oferta,
la demanda y el mercado: aplicaciones (en sitio web de Eduard Alonso-Pauli)
10 KAFKA, Folke - Ob cit., p. 730. FIGUEROA, Adolfo — Ob. cit., p. 110
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El presente Proyecto de Ley, no genera impacto monetario alguno para el Estado
Peruano, pues se trata de definiciones normativas, cuya finalidad es optimizar el
funcionamiento del mercado digital.

Sectores perjudicados con la norma, no existen porque la idea es mejorar la
gestion de los actores y mercados digitales, para el incremento de la confianza
en el sistema.

En contrario, los sectores beneficiados con la norma, son los aproximadamente
treinta y tres millones de peruanos, que mejoraran su calidad de vida, via el mejor
aprovechamiento de sus recursos.

Problema Sujetos Objetivos Alternativas | Indicadores

Identificado Involucrados - | de Solucién
La actual Consumidores General: Incluir | Modificacion | Niomero de
normativa de | digitales. en la iey de|de laley de |reclamos.
proteccion al Proveedores Proteccion al | Proteccion Cantidad de
consumidor en | digitales. Consumidor las | del consumidore
Pera no Indecopi. definiciones y | Consumidor. | s digitales.
contempia de | Ministerio de | regulaciones Creacién de | % de
manera Comercio especificas para | una proveedores
especifica los | Exterior y | consumidores y | Defensoria digitales.
derechos y Turismo. proveedores del Nivel de
obligaciones Superintendenci | digitales, Consumidor | satisfaccién.
de los a de Banca, | garantizando Digital. Cantidad de
consumidore | Seguros y AFP. | equidad en el | Obligacion sanciones.
s digitales y | Asociaciones de | comercio de
proveedores | Consumidores electrénico mecanismos
digitales en el | Empresas de de reclamo
comercio tecnologia y | Especificos: digitales.
electrénico. plataformas de Normas de
Estoc-genera e-commerce Definir publicidad y
vacios legales legalmente los transparenci
en aspectos términos a en las
clave como "consumidor plataformas
seguridad de digital" y digitales.
datos, "proveeder Protocolos
publicidad digital". de seguridad
enganosa, y proteccion
garantias Establecer de datos.
digitales y obligaciones y
mecanismos responsabilidade
de reclamo en s de los
transacciones proveedores
en linea. digitales en

temas de

La falta de transparencia,
regulacion seguridad y
clara deja a calidad.
los
consumidores
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en situacion Garantizar
de derechos de los
vulnerabilidad consumidores
y puede digitales,
generar incluyendo
practicas mecanismos de
desleales por reclamacioén
parte de los efectivos.
proveedores
digitales. Regular el uso
de datos
personales y la
publicidad en
plataformas
digitales.

IV. LA VINCULACION CON EL ACUERDO NACIONAL.

Este proyecto esta alineado, como debe de ser con la agenda legislativa nacional
y las politicas nacionales e internacionales a nivel de macro y micro estructura.

a. Agenda Legislativa — Resolucion Legislativa 006-2024-2025, que
aprueba la agenda Legislativa para el Periodo Anual de Sesiones
2024 - 2025

El presente proyecto es concordante con-el Objetivo |l — Competitividad en el
Pais orientado a la busqueda de la competitividad y productividad y
formalizacién de la actividad econémica (Politica XVIII), el desarrollo de la
ciencia y la tecnologia (Politica XX).

b. Agenda 2030 — Naciones Unidad para el Desarrollo Sostenible.

Resueltos a ponerfin al hambre y a la pobreza al 2030, la Asamblea General
de la ONU adopté6 la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, como un plan
de accion a favor de las personas, el planeta y la prosperidad, que también
tenga la intencién de fortalecer la paz universal y el acceso a la justicia.

La Agenda planté 17 Objetivos con 169 metas de caracter integrado e
indivisible que abarcan las esferas econémica, social y ambiental. Al adoptarla,
los Estados se comprometieron a movilizar los medios necesarios para su
implementaciéon mediante alianzas centradas especialmente en las
necesidades de los mas pobres y vulnerables.
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Objetivos de Desarrollo Sostenible
Fin de la Pobreza
Hambre Cero
Salud y Bienestar
Educacién de Calidad
Igualdad de Género
Agua Limpia y Saneamiento
Energia Asequible y no Contaminante
. Trabajo Decente y Crecimiento Econémico
9. Industria, Innovacion e Infraestructura.
10. Reduccion de Desigualdades
11. Ciudades y Comunidades Sostenibles
12. Produccion y Consumo Responsables
13. Accion por el Clima
14. Vida Submarina
15. Vida de Ecosistemas Terrestres
16. Paz, Justicia e Instituciones Sélidas
7. Alianza para Lograr Objetivos

PN O A WN S

El Peru es parte de esta agenda y este proyecto de ley también, con la
propuesta; busca la consolidacion de una mejor sociedad.

Para lograr esto es necesario demostrar que en el estado peruano se respeta
a si mismo y respeta a sus ciudadanos, y cumple sus compromisos. Que los
actos de nuestros gobernantes sean el nicleo de la generacién de una
sociedad basada en la capacidad, el respeto y los vaiores

c. Acuerdo Nacional

El Acuerdo Nacional es el conjunto de politicas de Estado elaboradas y
aprobadas sobre la base del didlogo y la construcciéon de consensos, con el
fin de definir un rumbo para el desarrollo sostenible del pais. Estas, proponen
los cambios necesarios en aspectos sociales, politicos y econémicos para
-alcanzar el bien comun en un marco de desarrollo sostenible y afirmar su
gobernabilidad democratica.

De las cuales, este proyecto, busca la optimizacién de la calidad de vida de
los habitantes, mediante la incorporacién de nuestros mercados a los
mercados internacionales y con la incorporacion de los mecanismos virtuales
para la mejora de la productividad.
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