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RESUMEN

Los mercados digitales en los ultimos afios, y sobre todo durante la pandemia del
COVID-19 han tenido un crecimiento exponencial, o que ha provocado que las
autoridades de defensa de la competencia desarrollen una preocupacion por este
mercado. Esta preocupacion surge como consecuencia de la estructura de mercado de
las plataformas, que por sus caracteristicas (economias de escala, efectos red, big data
y multihoming) dan lugar a empresas con alto poder de mercado. La existencia de unas
pocas empresas con alto poder de mercado puede llevar a que estan realicen un abuso
del poder y generen problemas en la competencia y como consecuencia, una reduccion
del excedente del consumidor, por lo que es importante que exista una legislacion que
se encargue de proteger la competencia efectiva.

En la Unién Europea (UE) es la Comision Europea (CE) la que se encarga de la
proteccién de los consumidores y la competencia. Actualmente, la CE regula el mercado
a través del derecho de la competencia, sin embargo, esta desarrollando una normativa
complementaria a la actual. Esta es la Ley de Mercados Digitales, la cual esta adaptada
a los mercados digitales como consecuencia de las dificultades que surgen al aplicar la
ley de competencia actual en los mercados digitales. Ademéas del problema de la
competencia la CE esté trabajando en la Ley de Servicios Digitales para regular otras
cuestiones relevantes como puede ser la ciberseguridad o la venta de productos

ilegales.

Los objetivos de este trabajo son entender como funciona este mercado, asi como sus
caracteristicas para posteriormente analizar el derecho de la competencia y sus
dificultades a la hora de aplicar este en el mercado digital, viendo asi, la importancia del

desarrollo de una legislacién mas adaptada a dicho mercado.

Palabras clave: mercado digital, competencia, bienestar, normativa.
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ABSTRACT

Digital markets in recent years, and especially during the COVID-19 pandemic, have had
an exponential growth, which has caused competition authorities to develop a concern
for this market. This concern arises because of the market structure of the platforms,
which due to their characteristics (economies of scale, network effects, big data and
multihoming) give rise to companies with high market power. The existence of a few
companies with high market power can lead to an abuse of power and generate
problems in competition and, therefore, a reduction in consumer surplus, so it is

important that there is legislation that is responsible for protecting effective competition.

In the European Union (EU) it is the European Commission (EC) that is responsible for
consumer protection and competition. Currently, the EC regulates the market through
the competition law, however, it is developing a complementary regulation to the current
one. This is the Digital Markets Act, which is adapted to digital markets because of the
difficulties that arise when applying the current competition law in digital markets. In
addition to the problem of competition, the EC is working on the Digital Services Law to

regulate other relevant issues, such as cybersecurity or the sale of illegal products.

The objectives of this report are to understand how this market works, as well as its
characteristics to later analyze competition law and its difficulties when applying it in the
digital market, thus seeing the importance of the development of legislation more

adapted to the digital market.

Key words: digital market, competition, welfare, regulation.
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1. INTRODUCCION

Las necesidades de los consumidores son cambiantes a medida que se producen
cambios sociales y tecnoldgicos. En los ultimos afios, Internet ha roto las barreras del
mundo fisico lo que ha supuesto cambios a magnitudes desconocidas en la manera de

produccién y de intercambio de bienes y servicios.

Los cambios producidos en la economia por la evolucion de internet han dado origen a
la cuarta revolucion industrial. Klaus Schwab, fundador del Foro Econdmico Mundial
definié la cuarta revolucioén industrial como la transformacion que genera un mundo en
el que los mercados virtuales y fisicos cooperan entre si de una manera flexible a nivel
global (Schwab, 2016). Esta revolucién ha dado origen a la aparicion de grandes
empresas que han transformado los modelos de negocios tradicionales. En el cambio
de siglo una ola de firmas digitales se abri6 camino entre las principales empresas del
mundo. En esta primera ola aparecieron empresas como Apple y Microsoft. En los
siguientes 15 afos fueron apareciendo otras empresas con modelos de negocio muy
diferentes pero que consiguieron colocarse entre las empresas mas importantes a nivel

global. Algunos ejemplos de estas son Amazon, Facebook, Google, Airbnb o Uber.

Con la llegada de la pandemia del COVID-19, donde el distanciamiento social requeria
gue muchos de nosotros pasemos mas tiempo en linea, se ha incremento la
digitalizacién de los mercados. Esto ha provocado que las autoridades legisladoras se
enfoquen en la regulacién de plataformas, ya que, en los ultimos afios las empresas
mas probleméticas se encontraban dentro del mercado digital. Esto se debe a que los
mercados digitales tienen modelos de negocio muy particulares, al igual que los bienes

y servicios que se ofrecen en este.

El objetivo de este trabajo es analizar, en primer lugar, los mercados digitales, viendo
su estructura de mercado y como esto puede afectar a la competencia y al bienestar
social. El segundo objetivo es estudiar la legislacién de la Unién Europea (UE) acerca
del derecho de competencia y conocer los retos que supone para las autoridades la
aplicacion de este en el mercado digital. Asimismo, es importante conocer la nueva

legislacion en la que esta trabajando la Comision Europea (CE).

Siguiendo los objetivos mencionados, el trabajo se divide en dos capitulos. En el primero
de ellos veremos lo que son los mercados digitales y sus caracteristicas. Ademas,
analizaremos como funciona su estructura de mercado y las ineficiencias que pueden
surgir como consecuencia de sus caracteristicas. En el segundo capitulo se expone la
regulacion de este mercado en la UE, asi como las dificultades de la aplicacion del actual

derecho de la competencia. En la Ultima parte del segundo capitulo, veremos la nueva
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normativa propuesta por la CE para el mercado de plataformas. El trabajo finaliza con
las conclusiones donde resumiremos la importancia de la aprobacién de una nueva

regulacion en la UE.

2. MERCADOS DIGITALES
2.1 DEFINICION DE PLATAFORMAS DIGITALES

La evolucion tecnolégica ha abierto puertas a nuevos modelos de negocio que permiten
comercializar bienes y servicios a través de medios digitales, dando origen a la
economia de plataformas. El lugar virtual donde se produce la comercializacion a través
de internet y donde se hace coincidir la oferta con la demanda de las plataformas es el
mercado digital. El mercado también engloba las condiciones generales de produccion,

distribucién y consumo de bienes y/o servicios.

Para Jullien and Sand-Zantman, (2021), las plataformas son intermediarios que se
encargan de hacer coincidir individuos de varios lados del mercado, de tal manera que
al menos uno de ellos encuentre el mejor agente del otro lado. Ante esta definicion,
algunos autores como, Rochet and Tirole (2006), consideran que una empresa
distribuidora puede considerarse una plataforma. Sin embargo, Jullien y Sand-Zantman,
(2021) diferencian las plataformas de los revendedores tradicionales por la autonomia
gue tienen los agentes de los diferentes lados del mercado para reunirse y definir las
transacciones. Asi pues, si una empresa compra bienes de un productor y los vende al
consumidor no es una plataforma, sino, un comerciante. Por tanto, para considerarse
una plataforma digital el intermediario no debe formar parte de la transaccion. Airbnb,
por ejemplo, no es propietario de los alojamientos que ofrece para alquilar, sino que
facilita la transaccion entre huéspedes y anfitriones, los cuales ofrecen y demandan el

servicio por su propia cuenta (Demary y Rusche, 2021).

Una plataforma digital es un modelo de negocios habilitado por la tecnologia que crea
valor al facilitar intercambios entre dos 0 mas grupos independientes (Ruggieri et al.,
2018). Por tanto, cuando hablemos de plataformas, haremos referencia a las
plataformas digitales, considerando como tal a los intermediarios que hacen coincidir a

agentes individuales de diferentes lados del mercado a través de internet.

2.2 FUNDAMENTOS DE LOS MERCADOS DIGITALES
Continuando con la definicion de los mercados de plataformas podemos encontrar
caracteristicas que posteriormente explicaran la competencia multilateral que surge en

el mercado digital. Estas caracteristicas se pueden resumir en:
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e Economias de escala: Los rendimientos crecientes a escala ya existian en algunos
mercados tradicionales, sin embargo, son extremos en los mercados digitales, ya
que una vez creado el contenido su distribucion a través de internet es muy sencilla.
Lo que es lo mismo, el costo de producir un bien y/o servicio en este mercado es
menor al valor marginal creado por un usuario. Dichos rendimientos han provocado
un aumento del valor de la actividad econémica y, en consecuencia, un uso de los
recursos mas eficientes (Bagnoli, 2021).

o Efectos de red directos: En los mercados de plataformas los agentes valoran el
namero de usuarios conectados a una plataforma que tienen intereses similares a
los suyos. Cuando la utilidad de un agente de usar la plataforma depende de la
cantidad de usuarios del mismo grupo estamos hablado de efectos de red directos.
Por ejemplo, en redes sociales o de comunicacién (Jullien and Sand-Zantman,
2021).

o Efectos de red indirectos: No es suficiente que los nuevos competidores del mercado
digital ofrezcan una mejor calidad o un precio mas bajo, sino que deben tener
politicas que atraigan en masa a los consumidores puesto que las ventajas de las
plataformas se incrementan a medida que aumentan los usuarios de estas debido a
la existencia de efectos de red indirectos. Es decir, para que el emparejamiento se
produzca de manera mucho mas sencilla es necesario un numero elevado de
participantes en los diferentes lados de la plataforma (Jullien y Sand-Zantman,
2021).

e Acumulacién de datos: El big data es una gran ventaja competitiva ya que permite a
las empresas dar respuesta a la demanda de los consumidores de manera mas
eficiente por la acumulacion de datos (Bagnoli, 2021).

e Multihoming: Los agentes tienen la posibilidad de suscribirse a mas de una
plataforma. Siempre que haya dos plataformas activas y algunos de los agentes
eligen unirse a una sola, los otros tendran incentivos para suscribirse a ambas

debido a los efectos red (Jullien and Sand-Zantman, 2021).

2.3 BENEFICIOS ORIGINADOS POR LAS PLATAFORMAS

Las plataformas digitales han traido nimeros beneficios para la sociedad en su conjunto:

e Incremento de la productividad en la economia: Los nuevos modelos de negocio
han permitido una reduccion de los costes de busqueda, ademas de reducir las
barreras de entrada. Asimismo, han dado lugar a la aparicién de nuevos modelos
de colaboracion que permitan explotar sinergias y optimizar los recursos. Esto

da a los consumidores méas opciones de eleccion (Gawe y Srnicek, 2021).
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e Incremento de la globalizacion: Las plataformas ayudan a los ciudadanos a
realizar todo tipo de transacciones online rompiendo con las barreras
geograficas. Ademas, con el desarrollo de las tecnologias los flujos de
informacién han aumentado (Gawe y Srnicek, 2021).

¢ Impulso de la innovacién: La informacién disponible en internet permite a las
empresas identificar las necesidades de los consumidores y buscar maneras de

satisfacer estas (Gawe y Srnicek, 2021).

2.4 CLASIFICACION DE LAS PLATAFORMAS DIGITALES

En los mercados digitales los limites no son tan claros como en las economias
tradicionales debido a que es un mercado muy cambiante (Crémer, De Montjoye and
Schweitzer, 2019). Como consecuencia de esto en el modelo de plataformas podemos
encontrar gran variedad de empresas. Algunos autores han realizado una clasificacion

de estas.

En primer lugar, tenemos la clasificacion clasica, la cual asegura que las plataformas se

pueden dividir en tres vertientes:

Tabla 2.1: Clasificacion clasica de las plataformas.

Business-to-Business Tratan operaciones entre El Corte Inglés,

(245 empresas Factorial

Business-to-Consumer i )
Unen empresas y clientes Amazon, Netflix

(B2C)
Consumer-to-Consumer
(C20)

Fuente: Elaboracién propia

Los clientes interactian entre ellos eBay, Wallapop

En segundo lugar tenemos la clasificacion de Sanin Gomez (2015), quien divide las

plataformas en dos grupos:
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Tabla 2.2: Clasificacion de plataformas segun el tipo de activo

OIS ETNEGIEN W8 Las plataformas se usan como

venta de =il/ol vehiculos intermediarios para Amazon, eBay
tangibles realizar la venta de mercancias

O EIEMESLENdnl =8 Se utiliza la plataforma para

venta de NN ofrecer  servicios 0  bienes Spotify, Netflix
intangibles intangibles

Fuente: Elaboracién propia

Para Bal et al. (2015) las plataformas se pueden dividir en cuatro modelos, segun la

generacion de sus ingresos (Tabla 2.3).

Tabla 2.3: Clasificacion de plataformas segun la fuente de generacion de sus ingresos

Compafiias que reciben rentas por

Modelo de publicidad ofrecer servicios de publicidad Facebook, Yahoo
online

Compafilas que reciben pagos

Modelo de suscripcion mensuales por acceso a su Netflix, WSJ
contenido digital

Compafias que reciben un pago

Modelo de cuota de - »
por permitir una transaccion en PayPal, eBay

transaccion

linea

o Compafiias que dirigen un negocio _

Modelo de afiliacion ) ) MyPoints, Amazon
online a cambio de un pago

Fuente: Elaboracién propia

2.5 FUNCIONAMIENTO DE LOS MERCADOS DIGITALES

La economia de plataformas ha cambiado la manera en que las empresas generan
ingresos, asi como la estructura de las cadenas de valor debido a sus caracteristicas.
En el modelo de plataformas se produce una interaccion entre productores,

consumidores y plataformas.

Armstrong (2005) habla de una competencia de dos lados, es decir, dos conjuntos de

agentes interactian a través de plataformas intermediarias. En este mercado las
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plataformas compiten por tener el mayor niumero de agentes ya que existen los efectos

red y la posibilidad de hacer multihoming en el mercado digital (Herguera, 2021).

Figura 2.1: Mercado de dos lados y dos plataformas

Plataforma A

A
[4 A
‘l/ p2
Usuarios/compradores Empresas / vendedores

Lado 1 Lado 2

~ /p.ﬂ
pY :

Plataforma B

Fuente: (Herguera, 2021)

Existen diferentes autores que han analizado las caracteristicas del mercado de dos
lados. En primer lugar, tenemos a Rochet y Tirole (2003) quienes aseguran que un
mercado es de dos lados si la estructura de precios es importante. Es decir, la plataforma
intermediaria de los dos lados del mercado tiene poder para aumentar o disminuir el
ndamero de transacciones de sus servicios cobrando precios distintos a cada lado del
mercado. Siguiendo con esta definicion, Katz y Sallet (2018) aseguran que un mercado
no es de dos lados si el volumen de las transacciones en la plataforma solo depende
del nivel de precios neto (P = P4 + P;). Por tanto, si el volumen varia ante cambios en
la estructura de precios (P4, P3) mientras P se mantiene constante entonces el mercado

es de dos lados.

Evans y Schmalensee (2013) son otros autores que han aportado a la definicién de
mercado de dos lados. Estos aseguran que no es suficiente con la importancia de la
estructura de precios para que se dé un mercado de dos lados, sino que deben existir
externalidades de red indirectas. Dichas externalidades deben ser internalizadas por la
plataforma, es decir, sera la plataforma quien ofrezca algln tipo de servicio para resolver

la externalidad de manera que se minimicen los costes de transaccion.
En resumen, las caracteristicas de los mercados multilaterales son las siguientes:

e Los usuarios se dividen en grupos que se necesitan mutuamente para desarrollar
una actividad y se conectaran a través de las plataformas.
e Los efectos de red indirectos siempre estan presentes al menos en una

direccion.
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e La estructura de precios afecta al nivel de transacciones ya que en el mercado
se pueden establecer precios distintos a los diferentes grupos de usuarios
(Katz and Sallet, 2018).

Segun la OECD (2018), existen dos tipos de mercados de dos lados: no transaccionales
y transaccionales. El primero se caracteriza por no generar ningun tipo de transaccién
directa entre los lados de la plataforma, por lo que sélo se ve beneficiado de las tarifas
por membresia. Un ejemplo en este mercado son los periddicos. Por otro lado, en el
mercado de lados transaccionales se observa una interaccion dentro de la plataforma
entre sus dos grupos de usuarios, por lo que si serd capaz de elaborar una estructura
de precios que incorpore diferentes tarifas para cada grupo de usuarios. Un ejemplo de
plataforma que se adecua a este tipo de mercado son las aplicaciones de taxi, como
Uber o Cabify.

2.5.1 Eleccion de precios

Cobrar precios diferentes en los distintos lados de una plataforma, como ya hemos
mencionado, es una caracteristica de este tipo de negocios. Lo que ocurre en el
mercado digital es que las plataformas pueden establecer un precio por debajo del costo
marginal para atraer clientes de un grupo con efectos red indirectos. Posteriormente, la
plataforma puede hacer una oferta mas valiosa y aumentar el precio al otro grupo, sin

disminuir su volumen de transacciones (Demary and Rusche, 2021).

Una de las decisiones que tiene que realizar la plataforma es decidir el precio de cada
lado. Para resolver esta cuestion, tomaremos los términos acufiados por Evans and
Schmalensee (2018), quienes dividieron los lados en: lado de subsidio y lado del dinero.
El primero hace referencia a la parte a la que la empresa cobra un precio por debajo del
costo marginal, u ofrecera sus productos y/o servicios de manera gratuita o incluso a un
precio negativo. El lado del dinero es la parte de los agentes a la que se le cobra un
precio mayor al costo marginal. Esta estrategia de precios la podemos encontrar, por
ejemplo, en un mercado con un directorio de paginas amarillas donde se establece un
precio cero para las suscripciones telefonicas y se obtiene beneficio del cobro a los

anunciantes.

En el apartado 2.5.2 demostraremos, mediante el modelo de Armstrong, que la decision
de fijacion de precio depende de los costos marginales, de la elasticidad de la demanda
de los lados del mercado y de la magnitud de los efectos red. La empresa establecera
un precio mas bajo para el lado donde los agentes tengan una elasticidad precio mas

alta y su participacion atraiga a agentes del otro lado, los cuales son relativamente mas
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inelasticos al precio. Por tanto, cuanto a mayor sea la sensibilidad de la demanda, menor

es el precio (Zarate and Maldonado, 2012).

Por otro lado, tenemos a Demary y Rusche (2021) quienes afirman que existen
plataformas que no diferencian el lado del subsidio y el del dinero, sino que cobran a los
usuarios por todos lados y a precios diferentes. Esto se debe a que la diferencia de
elasticidad de precios entre grupos suele ser muy pequefia y ademas la magnitud de los

efectos red indirectos es similar para los diferentes grupos.

2.5.2.1 Estrategias de precio
Las estrategias de precio dentro del mercado digital son muy diversas ya que nos
encontramos en un mercado donde el entorno y los modelos de negocio son muy

diversos.
Podemos encontrar las siguientes estrategias:

o Tarifa de uso y tarifa de acceso: Algunas plataformas cobran una tarifa de
uso y/o una tarifa de acceso. La primera hace referencia al cobro que se
realiza a un agente por llevar a cabo una transaccién, mientras que la tarifa
de acceso es una cuota de membresia que permite al usuario el acceso a la
plataforma.

e Precio dinamico: Las plataformas pueden variar sus precios a lo largo del
tiempo. Segun Rysman (2009), inicialmente las empresas cobran precios
mas bajos y a lo largo del tiempo iran incrementandolos.

e Agrupacion: En este caso se agrupa un grupo de servicios que se ofrece a
los usuarios. La agrupacion se hace con bienes y/o servicios por los que los
consumidores tienen una disposicion a pagar diferente (Demary and Rusche,
2021).

2.5.2 Modelo de Armstrong
Armstrong, (2005) desarrolla un modelo para explicar como funciona la oferta y la
demanda en la estructura de mercado del mercado digital. En el modelo ademas,

demuestra los factores de los que dependen los precios que establecera una plataforma.

El autor supone que existe un mercado donde existe una plataforma y dos grupos de
agentes (1 y 2). Los agentes de cada lado del mercado estan interesados en realizar
transacciones con los agentes del otro lado, por lo que les interesa el nimero de agentes
gue se conectan (efectos red). Por tanto, la utilidad de los agentes vendra influenciada
por el numero de participantes del otro lado. De tal manera que la utilidad del grupo 1y

del grupo 2 viene dada por las siguientes funciones, respectivamente:
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Uy =any; — p1
Uy = ANy — P

En las ecuaciones p; Y p, representan los precios que ofrece la plataforma a cada grupo
de agentes. En cuanto an; y n, representan, respectivamente, el nimero de individuos
del grupo 1y 2 que hay en la plataforma. Por ultimo, el parametro a; representa el
beneficio que obtienen los agentes del grupo 1 al interactuar con cada agente del grupo
2.

Los agentes tienen que decidir si unirse o0 no a la plataforma en funcién de la utilidad
que obtengan, por ello el numero de agentes de cada grupo (n; y n,) viene dado por
una funcién creciente que depende de la utilidad de los individuos. Esto quiere decir que

a mayor utilidad mayor sera el nimero de usuarios conectados a la plataforma.
ny = 01 (uy)
ny = @, (uy)

En cuanto a los costes, la plataforma tiene un coste por agente de c¢; para el grupo 1y

c, para el grupo 2. Por tanto, los beneficios de la empresa son:

(p1,p2) = n1(p1 — ¢1) + np(p2 — ¢2)

El monopolista sabe que el numero de individuos de cada grupo depende de la utilidad
de los agentes, por lo que el precio que este ofrezca se obtiene despejando
py (donde x = 1,2) de la funcion de utilidad y sustituyendo n, (donde x = 1,2) por la

funcion creciente dada, de tal manera que:
p1 = @10, (uy) —uy
P2 = @01 (uy) —uy
Si sustituimos la ecuacion del precio obtenido en la ecuacion de beneficios obtenemos:
T(uy, up) = 01 () [a02(uz) — uy — 1] + B2 (w2) [0 (uy) — uy — ¢3]

El objetivo del monopolista es maximizar su beneficio, para ello derivamos la funcion de
7 con respecto de la utilidad y, posteriormente, sustituimos en las ecuaciones de precios.

Finalmente, obtenemos que el monopolista maximiza beneficios cuando:

D1 (uq)

= —on+———<
P1 1 2N 0" ()
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D, (uz)
0’5 (uz)

P2 = C —aqng +

Como vemos el precio depende del coste marginal de ofrecer sus servicios. Asimismo,
tenemos el beneficio externo el cual actia como reductor del precio. Lo que quiere decir
que, por ejemplo, cuanto menor sea el numero de agentes del grupo 2 conectados, el
monopolista ofrecera un precio menor al grupo 1 ya que al haber menos usuarios del
grupo 2, la demanda de los agentes del grupo 1 se reduce. Por altimo, tenemos un factor
que depende de la elasticidad de la participacién de los agentes. Para entender mejor
como afecta este factor al precio, tomaremos el indice de Lerner y la formula de la

elasticidad. De tal manera que si la elasticidad precio en este modelo es:

p1®'; (a1ny — p1)
@1 (a;n, —pq)

m(py 1np) =

P29, (a;ny — p2)
@, (azng; —p,)

n(p2 1 ny) =

Obtenemos que los precios que maximizan los beneficios del monopolista dependen de

las siguientes expresiones:

p1 — (¢1 — azny) _ 1

P1 n1(py 11z)
p2 — (¢ —ayny) _ 1

D2 n2(p2 114)

Con el indice de Lerner queda demostrado que la plataforma puede ofrecer un producto
a un precio subsidiado, es decir, por debajo del coste marginal. Esto ocurrira cuando la
elasticidad de la demanda es muy elevada o si el beneficio generado por los efectos red

del que disfrutan los individuos del grupo contrario es alto.

2.5.3 Bienestar social

Las empresas con su toma de decisiones pueden influir en el bienestar social y afectar
negativamente a los consumidores, por lo que es importante analizarlo en el mercado
para posteriormente justificar la regulacion que deben llevar a cabo las autoridades

competentes con el fin de proteger, tanto, a los consumidores como la competencia.

Para analizar lo que ocurre con el bienestar social en el mercado de dos lados, entendido
como suma de excedentes, vamos a suponer que cada lado del mercado funciona de
manera independiente, pero el numero de individuos de cada uno de ellos depende de
la cantidad de agentes del otro lado que esté conectado a la plataforma, supuesto que

tomamos del modelo de (Armstrong, 2005). Asimismo, dividiremos el mercado en lado
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del dinero (1) y lado del subsidio (2). En el primero, las plataformas estableceran un
precio positivo y en el lado 2 el precio sera cero. Ademas, para simplificar el analisis
supondremos que el coste marginal del lado 2 es constante. Es importante destacar que
en ambos lados la cantidad de transacciones sera igual, ya que la Unica funcién de la
plataforma es conectar individuos de cada lado. En nuestro modelo cuando hablemos

de consumidores, haremos referencia a los agentes que se conecten a la plataforma.

Figura 2.3: Equilibrio de mercado en el lado Figura 2.2: Equilibrio de mercado en el lado

del dinero del subsidio
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FUENTE: Elaboracion propia

En la gréafica 2.2 vemos que el precio de equilibrio equivale a Py, y la cantidad es Qg,,
que es el punto donde se cortan la oferta y la demanda. Como ya hemos mencionado
la cantidad de suscripciones en ambos lados del mercado es igual. La diferencia se
encuentra en el precio, la cual como ya hemos demostrado, depende de la elasticidad
de la demanda. Podemos ver que la elasticidad de la demanda es mayor en el lado del

dinero y por tanto, el lado 2 sera el que tenga un precio 0.

El excedente del consumidor del lado 1 se puede calcular como el area A, E; Pg4, y €l del
lado 2 equivale al &rea A,Qx,0. En cuanto al excedente de la plataforma del lado del
dinero es igual al area Pz, E;B; del grafico 2.2. En el lado del subsidio el excedente de
la plataforma es negativo y equivale al area B,C,Qz10. Sin embargo, como hemos
explicado anteriormente, las plataformas estan interesadas en establecer un precio mas
bajo para uno de los lados del mercado con el fin de atraer agentes. Ya que por los

efectos red la demanda del otro lado se incrementara. Es importante destacar, que el
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precio en el lado del dinero que surge es mayor al que se estableceria en un mercado

tradicional.

Por tanto, el bienestar en el mercado de plataformas es la suma del excedente creado
por cada lado de los mercados mas la suma del excedente creado por la unién entre
ambos lados, o lo que es lo mismo, el bienestar generado de la venta de bienes y/o
servicios dentro de la plataforma. En el analisis nos interesa analizar el bienestar
generado por las plataformas, por lo que tomaremos el excedente creado por la unién
de agentes como una funcién que depende del precio establecido por uno de los grupos
de un lado del mercado (Pp) y el numero de individuos que participan en el mercado

(Qg). Llamaremos a esto bienestar generado dentro de la plataforma.
Wine = F(Pp, QF)
Por tanto, el bienestar social total es igual a:
Wr = wpp + Wiz + Wit

Donde w;; es la suma del excedente de los agentes mas el excedente de la plataforma
generado en el lado 1 y w;, es la suma de excedentes del lado 2. Graficamente

obtenemos que el bienestar social es:

Wy = Area (A,E;B;) + [Area (A,Pg,B,) — Area (Pg,C,Q51)] + F(Pp, Q)

2.6 EFECTOS DEL PODER DE MERCADO EN EL MERCADO DIGITAL

La estructura de mercado, por sus caracteristicas, pueden llevar a una acumulacion de
poder de mercado lo que afecta negativamente al bienestar de los consumidores.
Asimismo, afecta a la competencia efectiva. En este punto hablaremos sobre las
diferentes situaciones que se pueden dar en el mercado (monopolio, el ganador se lo
lleva todo y cuello de botella) y como estas afectan al bienestar justificando asi la

necesidad de una regulacion dentro del mercado digital

2.6.1 Monopolio
Los efectos de red asi como la importancia de la estructura de precios en estos
mercados puede llevar a una empresa a actuar como un monopolio en el lado del dinero

siempre y cuando esta ofrezca un servicio Unico. (Jullien and Sand-Zantman, 2021).

La existencia de un monopolio en el mercado altera los beneficios de los consumidores
(excedente del consumidor) ya que estos vienen condicionados por la produccion del

monopolista, el cual pretenderd maximizar sus ganancias. El monopolista maximizara
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sus beneficios cuando sus ingresos marginales sean iguales al costo marginal. Esta
condiciébn es igual en una situacion de competencia perfecta. Sin embargo, en
competencia perfecta el ingreso marginal del mercado es igual al precio y en caso de
existir monopolio es la empresa la que decide la cantidad y/o el precio que pone en el
mercado. Se obtendra, como resultado, una cantidad menor de producto y un precio
mayor en un mercado monopolista. El equilibrio en este mercado provoca la perdida
irrecuperable de eficiencia. Esto se debe a la ineficiencia de Pareto de los monopolios,
esto quiere decir que, hay consumidores que estan dispuestos a pagar un precio mayor

al costo marginal.

Rysman (2004) destaca una diferencia entre los monopolios en los mercados
unilaterales y los bilaterales. Este asegura que, en los mercados bilaterales, ademas,
de haber una pérdida de peso muerto clasica existe una pérdida de peso muerto de la
red. En el mercado de dos lados una plataforma, teniendo en cuenta la existencia del
lado del subsidio, establecer4 un precio inferior al del monopolio de un mercado
unilateral. El precio mas elevado provoca que el nimero de agentes del lado del dinero
se vea reducido. Por la existencia de efectos red esta reduccion se traslada al lado del
subsidio provocando una reduccion de la demanda. Esto puede llevar al planificador
social a establecer un precio mas bajo en el lado del subsidio, como ya mencionado

antes, puede incluso llegar a ser negativo.

Figura 2.5: Lado del dinero en Figura 2.4: Lado del subsidio en

condiciones de monopolio condiciones de monopolio
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FUENTE: Elaboracion propia
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En las graficas podemos como en un primer momento se produce un incremento del
precio y una reduccion de la cantidad de suscripciones ofertadas en el lado del dinero.
Esta reduccién de suscripciones provoca una reduccién de los efectos red y, por tanto,
hace que la demanda del lado del subsidio se reduzca, causando que la reduccion del
excedente, provocada en un primer momento por el incremento del precio, se vea

reducida a un mas.
El bienestar que surge en esta situacion equivale a:
Wy = Area A Ey1C,B; + [Area D,G,B, — Area G,F,E;] + F(Ppyr, Qur)

En esta situacion el excedente de la plataforma del lado del dinero equivale al area
Py1EN1C1B; Y €l excedente del agente 1 es igual al area A, Ey;1Py1- En cuanto al lado
del subsidio tenemos que el excedente negativo de la plataforma es el &rea B,F,E,Psy

y el excedente del consumidor es el &rea D,E,Pgy,.

Como podemos ver comparando la situacion de las graficas del punto 2.5.2 con un

monopolio, se ha producido una pérdida de peso muerto (DWL) que equivale a:
DWL = DWL Lado del dinero + DWL Lado del subsidio
DWL = Area EyE,C, + Area A,H,G,D,

A pesar de la tendencia hacia un monopolio de algunos modelos de negocio en los
mercados digitales, Demary y Rusche (2021) aseguran que solo se puede conseguir
una posicion de monopolio en los mercados digitales después de una fuerte
competencia donde el resultado sera incierto. Ademas, estos autores aseguran que la
innovacién es un factor muy importante en este mercado por lo que el monopolio podria
ser cuestionable, sin embargo, el mercado digital puede tender a una estrategia del

ganador se lo lleva todo (“Winner-Takes-All").

2.6.2 Estrategia “El ganador se lo lleva todo”
Autores como Herguera (2021) aseguran que la innovacion junto con los efectos red en
un mercado son elementos que puede llegar a la aparicion de la estrategia el ganador
se lo lleva todo. Este concepto hace referencia a un modelo de mercado en el que existe
una o varias grandes empresas que son capaces de capturar gran parte de la cuota de

mercado.

Es importante diferenciar los mercados donde el ganador se lleva todo del monopolio
natural, a pesar de que los resultados de la estructura de mercado son similares. Un
monopolio natural es aquel donde una Unica empresa es capaz de satisfacer la

demanda de los consumidores a un costo mas bajo que si existiesen varias empresas.
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Surge como consecuencia de los altos costes fijos de un mercado. Sin embargo, en el
caso de “Winner-Takes-All” el mercado estd muy fragmentado y surge como
consecuencia de los efectos de red. Ademas, en este tipo de mercados la capacidad
para atraer y retener usuarios es muy importante ya que un competidor potencial podria

quitarle el titulo de “lider”, es decir, estamos ante un mercado disputable o contestable.

En este tipo de mercados los beneficios estdn concentrados en un pequefio nimero de
agentes, los cuales dominan el mercado y son extremadamente rentables mientras el
resto de las empresas luchan por sobrevivir. Es decir, unas pocas empresas tienen un
elevado poder de mercado por lo que son capaces de imponer sus condiciones al resto
de agentes, lo que puede suponer barreras de entrada para futuros competidores. Esto
perjudica la competencia efectiva por lo que es importante que exista un control de las
grandes empresas. Asimismo, como hemos visto con el monopolio, el poder de mercado
provoca una reduccion del excedente del consumidor como consecuencia de la

influencia de las grandes empresas en los precios y/o cantidades.

Sun vy Tse (2009) demuestran que en caso de que los usuarios se puedan conectar en
mas de una plataforma, la tendencia a una dinamica donde el ganador se lo lleva todo
es menos probable. Sin embargo, en los mercados digitales existen empresas que
cuentan con una buena red de conexionesy, por tanto, tiene una cuota de mercado muy
elevado por lo que tiene capacidad para influir en el mercado. Algunos ejemplos son:
Meta (Facebook), Youtube (Alphabet), Twitch (Amazon), Google.

2.6.3 Multihoming y poder de mercado

Armstrong (2005) desarrolla un modelo donde demuestra que en el mercado digital
puede surgir un fallo de mercado que consiste en el que las plataformas actiGan como
cuellos de botella en el mercado, es decir, se reduce el nUmero de transacciones

llevadas a cabo en el mercado.

En el modelo existe un lado (1) que puede conectarse Unicamente a una plataforma y
el otro (2) realiza multihoming. El nimero de agentes del grupo 2 en la plataforma i viene
dado por una funcién que depende del nimero de individuos en la plataforma del grupo

1 (n}) y del precio que se establezca para los individuos del grupo (p3).

n} = 0'(ni, p})
El nimero de individuos se incrementara cuando mayor sea el numero de individuos del
grupo 1y se reducira cuando el precio de la plataforma se incremente. Por otro lado, la

decision de 2 de unirse a una plataforma no depende de su eleccién de unirse a la

plataforma rival ya que existe la posibilidad de realizar multihoming.

Pagina 19 de 39



LAS NUEVAS PLATAFORMAS DIGITALES Y LAS POLITICAS DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA EN LA UE

En cuanto a los ingresos de la plataforma i, estos vienen dados por una funcién que

depende del nUmero de agentes que participan en la plataforma.
R"(ni,né)

i establecerd un precio para 2 de tal manera que los agentes elijan unirse a la plataforma
con el objetivo de atraer a los agentes del grupo 1. Por tanto, los ingresos de i vienen

dados por:
R'(ni, 0'(ni, p3)) = p5 ' (ni, p3)
La utilidad del grupo 1 viene dada por:
uj = U(nd) — pf

Es decir, depende de la funcion que mide el beneficio de los individuos del grupo 1 segun
el nimero de agentes del grupo 2 (U(n))y del precio que establezca la plataforma

para ellos (p!).

La plataforma i atraerd a un nimero de agentes del grupo 1 que depende de las

utilidades de 1 en cada una de las plataformas.
nf = ¢'(ul,u))
La funcién se incrementara cuando la utilidad de 1 en i se incremente y cuando la

utilidad en j se reduzca. Es decir, el agente decidir4 unirse a la plataforma que mas

utilidad le proporcione.

Vamos a suponer que el coste total de i viene dado por una funcién que depende del
ndmero de agentes que participan en la plataforma (C(n,nb)). Por tanto, tenemos que

los beneficios de i vienen dados por:

! (pi, p5) = nipi + R'(ni,n}) — C'(ni,nj)
El autor supone que en equilibrio la plataforma ofrece una utilidad @} para el grupo 1y
atrae a i agentes. Por tanto, para maximizar su beneficio la plataforma debe ofrecer
una utilidad @i para el grupo 1: it = Ui(n}) — p!, si despejamos el precio en la ecuacion

obtenemos: pi = Ui(n}) — @ik,
El beneficio es igual a:

mh (@, ) = A3 [U'(ny) — 8] + R (A1, nh) — C*(A1, np)
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Dado el nimero de agentes del grupo 1 que participan en i (i}), la plataforma i decidira
satisfacer las necesidades de 7, de los individuos del grupo 2 de tal manera que

maximice:
ALUY() + RI(RY,.) — CH(RY, )
El precio que maximiza el namero de individuos del grupo 2 viene dado por p%. Por tanto:
fiy = 0'(AL, b

La funcion AiUY(.) + R(A,.) — Ci(AL,.) mide el excedente de la plataforma i y los
agentes del grupo 1. Asimismo, se ve que el numero de agentes del grupo 2 es variable.
Por tanto, el nimero de agentes del grupo 2 sera seleccionado con el objetivo de
maximizar los beneficios de la plataforma y los intereses del grupo 1, ignorando los
intereses del grupo 2. Con esto Armstrong demuestra la existencia de un fallo de

mercado ya que la cantidad de agentes del grupo 2 esta por debajo del 6ptimo social.

Las plataformas, en este modelo, provocan la reduccion de las transacciones realizadas.
Esto se debe a que si algun agente del lado 2 quiere realizar transacciones con cualquier
usuario del lado 1 debe conectarse a la plataforma a la que se ha unido el agente
especifico. Esta situacion puede generar que las empresas adquieran poder de mercado
pudiendo influir en los precios o la cantidad, y por tanto reducir el bienestar social
(Armstrong, 2005).

2.7 EFECTOS DE LA DICRIMINACION DE PRECIOS EN EL MERCADO
DIGITAL

El desarrollo del big data, como ya hemos mencionado, permite a las empresas recopilar

datos de los agentes que participan en el mercado digital. A partir de los datos obtenidos

del comportamiento de los usuarios, las plataformas son capaces de deducir el precio

que esta dispuesto a pagar un usuario y, como consecuencia, aplicar una discriminacion

de precios.

La discriminacion de precios consiste en fijar precios diferentes a diversos usuarios por

un mismo bien que no viene justificado por la diferenciacion en los costos de produccion.
Existen diferentes grados de discriminacion de precios:

e Discriminacion de primer grado (discriminacion perfecta): Las empresas

establecen un precio distinto para cada consumidor.
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e Discriminacion de segundo grado (por tramos): Las empresas establecen
precios diferentes sobre un producto atendiendo a aspectos como la cantidad o
el momento de compra.

¢ Discriminacion de tercer grado (por segmentacion): Las empresas analizan el
poder adquisitivo de los consumidores dividiéndolos en grupos atendiendo a
diferentes caracteristicas (edad, ocupacion, origen geografico) y establecen

precios diferentes para cada uno de los grupos.

La discriminacion de primer grado siempre se ha considerado como una posibilidad
tedrica, sin embargo, el incremento del big data ha permitido a las empresas conocer
los gustos y preferencias de sus clientes e incluso determinar el precio que estan
dispuestos a pagar por los bienes y/o servicios.

Al aplicarse un precio diferente para cada usuario, la empresa consigue recaudar una
mayor parte de la renta asociada a una transaccion, obteniendo asi un aumento en sus

ingresos y beneficios, y provocando una reduccion en el excedente del consumidor

En los mercados digitales se pueden aplicar dos tipos de discriminacién de precios

segun quien la implementa:

¢ Discriminacion de precios por parte de la plataforma: En este caso se cobra un
precio diferente para los usuarios que utilizan los servicios que proporciona una
plataforma (Demary and Rusche, 2021).

e Discriminacion de precios por parte de los usuarios de una plataforma: Los
usuarios que venden bienes y/o servicios en las plataformas los que realizan la
discriminacién de precios. Pueden, incluso, ser ayudados por las plataformas en
esta practica. En otras palabras, la transacciéon que se realiza entre los lados del

mercado serd la que tenga precios diferentes (Demary and Rusche, 2021).

Para ver los cambios en los excedentes con la discriminacion de precios, analizaremos
graficamente una situacion de discriminacion perfecta en uno de los lados del mercado.
Es decir, la empresa vende cada unidad de produccién a un precio exactamente igual

al precio més alto que el consumidor esta dispuesto a pagar por esa unidad.
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Figura 2.6: Discriminacién de precios

D4

FUENTE: Elaboracion propia

Como podemos ver en la grafica 2.6, la plataforma cobrara a cada individuo el precio
gue este esta dispuesto a pagar, sin embargo, cubrira solo la demanda de los agentes
cuya disposicién a pagar este por encima del costo marginal. Es decir, que ofrece como

maximo Q* transacciones.

La discriminacion de precios hace que el excedente del consumidor se reduzca a cero
y el excedente de la plataforma se maximice (Area ABPy;,). Por tanto, tenemos que el

bienestar social es el maximo posible, sin embargo, esta acaparado por la plataforma.

En caso de que la discriminacion se realice por parte de los agentes dentro de las
plataformas, el resultado sera el mismo, la Unica diferencia es que ahora quien acapara
el excedente sera el agente que realice la discriminacion, es decir, el lado que oferte el
bien y/o servicio. En definitiva, el bienestar en su conjunto no se ve afectado por la
discriminacioén de precios, sin embargo, el bienestar de los consumidores es igual a cero

ya que el agente que realiza la discriminacion se lleva todo el excedente.

Como hemos visto la discriminacion de precios tiene un impacto muy importante en el
bienestar de los consumidores por lo que es importante que las autoridades aseguren

una competencia efectiva para, asi, proteger a los consumidores.

2.8 CASOS REALES DE PRACTICAS ANTICOMPETITIVAS
Hemos visto que en el mercado digital pueden surgir diferentes practicas que afecten a
la competencia y como consecuencia al bienestar de los consumidores, la CE intenta

controlar las actuaciones de las empresas para evitar estas practicas mediante la
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legislacion de la defensa de la competencia, donde no se castiga una posicion

dominante, si no el abuso de esta.

En los dltimos afios, varias empresas han sido investigadas tanto por la CE como por
las autoridades nacionales de la competencia por llevar a cabo practicas que pueden
afectar negativamente a la competencia. A continuacion, siguiendo a Diez Estella

(2019), veremos algunos ejemplos como: Google Search, Facebook y Apple/Shazam.

2.8.1 Google Search
La compafiia Google ha sido investigada por la CE en diferentes ocasiones, la razén de

ello se debe la sospecha de una conducta de abuso de posicién dominante.

Google tiene multiples actividades y una de las investigaciones mas relevantes que se
ha realizado sobre esta plataforma es sobre Google Shopping. Esta es una aplicacién
que permite a los usuarios comparar distintos proveedores, caracteristicas de los
productos y los precios en oferta de un bien que busque. El servicio es gratuito para los
usuarios y desde 2012 de pago para los proveedores que utilizan la plataforma como

canal de muestra.

La empresa basaba su conducta en poner en primer lugar su propio Servicio de
Comparacion de Ofertas antes que otros servicios similares rivales cuando un usuario
utilizaba el buscador general de Google para localizar un portal de comparacién de
productos especializado. Asimismo, colocaba en peor lugar los servicios de compras
comparativas rivales utilizando un algoritmo que situaba en una peor posicion a estos
(Herguera, 2021). Esta préactica es conocida como “Self-Preferencing” y ofrece un trato
preferente a los servicios de la propia empresa. Esta practica es considerada un abuso
de posicion dominante ya que Google tiene una posicion de dominio en el mercado de
bldsqueda, puesto que tiene una cuota de mas del 90% de los estados miembros del

Espacio Econdmico Europeo (EEE).

En la UE la posiciébn dominante no es ilegal, pero si el abuso de esta, ya que limita la
competencia. La propia comisaria, Margrethe Vestager, a cargo de la politica de
competencia, ha afirmado lo siguiente: “Lo que Google ha hecho es ilegal segun la
legislacion antitrust de la UE pues ha denegado a otras empresas la posibilidad de
innovar y de competir segin sus méritos. Y lo que es mas importante, ha denegado a
los consumidores europeos una auténtica oferta de servicios y todas las ventajas de la

innovacién” (Comision Europea, 2017).
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La CE estableci6 una multa de 2,42 mil millones de euros. Ademas, impuso la obligacién
de poner fin a la conducta antitrust en un plazo maximo de 90 dias, asi como la peticién
de abstencion de conductas con fin analogo. Estas Ultimas no cesaron y se le volvid a
sancionar a la compaifiia en otros casos, como por ejemplo el del sistema operativo
Android por imponer el servidor de blsqueda Google en los dispositivos de manera

automética (Diez Estella, 2019).

2.8.2 Facebook

Las autoridades de competencia alemana en 2019 ordenaron a Facebook realizar una
modificacion en la politica de tratamiento de datos. Esta solicitud se realizé debido a que
la politica de datos utilizada por Facebook consistia en la imposicién a los usuarios de
la red social de aceptar unas condiciones que implicaban una autorizacién de acceso a
todos los datos del dispositivo en el uso de otros servicios ofertados por la misma
compafia, como son el de WhatsApp o Instagram. Estos datos se utilizaban para
realizar un perfil mas preciso del consumidor sin su permiso, para posteriormente
utilizarlos con fines comerciales. Esta practica puede llevar a crear barreras de entradas
con el fin de evitar o limitar la entrada de nuevos competidores al mercado (Herguera,
2021).

La empresa tiene una posicién dominante en Alemania debido a que Facebook tiene el
95% de los usuarios de redes sociales diarios y el 80% mensuales. Asimismo, el uso de
datos se considera como abuso de posicion dominante ya que revaloriza la compafiia.
Esto ocurre debido a que se crean perfiles concretos y es mas dificil realizar una
competencia efectiva debido a los efectos red del mercado. Como consecuencia la
Oficina Federal de Carteles de Alemania (FCO?) concluy6 que Facebook abus6 de su
posicion dominante en el mercado de las redes sociales en Alemania con la forma en
que recababa y usaba los datos de sus usuarios (Diez Estella, 2019).
2.8.3 Apple/Shazam

La CE investigo en 2018 si la compra de Shazam? por parte de parte de Apple podria
suponer una conducta restrictiva de la competencia. Se llevo a cabo esta investigacién
ya que la adquisicién por parte de plataformas dominantes de pequefias empresas que

tienen gran potencial de crecimiento puede llegar a ejercer presién competitiva.

En una primera fase la CE autorizo la compra, sin embargo, varias autoridades

nacionales de competencia (Austria, Francia, Islandia, Noruega, Espafia y Suecia)

! Federal Cartel Office es la agencia reguladora de la competencia nacional de Alemania.
2 Shazam es la aplicacion lider mundial de reconocimiento de canciones.
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solicitaron que se llevara a cabo el analisis detallado de esta compra ya que

consideraban que podia afectar negativamente a la competencia en EU.

Tras una segunda fase de investigacion la CE concluyé que el servicio de Streaming
ofrecido por Apple y la aplicacion Shazam son servicios complementarios y por tanto no
compiten entre si. Asimismo, se concluyo que la entidad resultante de la absorcion no
tendria capacidad de excluir a los competidores directos de Apple, como Spotify o

Deezer, que participan también en el mercado de servicios de musica online.

Hemos visto tres ejemplos donde la CE ha visto necesario llevar a cabo una
investigacion a las empresas por realizar practicas anticompetitivas, sin embargo, estas
empresas no han sido las Unicas. Google ha sido sancionada en dos ocasiones mas,
ademas de la resumida anteriormente. Los casos fueron: Google Android y Google
AdSense. Amazon es otra importante empresa que fue multada por abusar de su poder
de mercado. Por ello es importante analizar las politicas de competencia que existen y

ver las dificultades que surgen a la hora de aplicarlas en el mercado digital.
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3. POLITICAS DE COMPETENCIA EN LOS MERCADOS
DIGITALES

Existe un amplio abanico de beneficios como resultado de las plataformas en linea, sin
embargo, como hemos visto el desarrollo de las plataformas digitales, también, ha
provocado que surjan desequilibrios en el mercado que provocan una reduccion de la
competencia efectiva y del bienestar social. Esto da origen a huevos desafios y formas
en que las plataformas los abortan. Por tanto, es importante establecer normas que se
encarguen de que las relaciones sean mas justas y transparentes, tanto para
consumidores como para las empresas. Hasta ahora, la CE ha utilizado las politicas de
competencia las cuales se organizan a través del derecho de competencia que viene

recogido en el Tratado de Funcionamiento de la Unién Europea (TFUE).

Las politicas de competencia buscan proteger la competencia ya que esta conduce a la
eficiencia econdémica y ofrece opciones para los consumidores puesto que se consigue
un aumento en la innovacion. Estan disefiadas para promover incentivos adecuados
para gue los agentes mejoren su actividad econémica y conseguir mejores resultados
para la sociedad en su conjunto. Es decir, la competencia eficaz se asegura a través de
una regulacion de los agentes econémicos, prohibiendo las conductas y practicas que

falsean la competencia en cualquier sector del mercado (Bagnoli, 2021).

3.1 APLICACION DEL DERECHO DE LA COMPETENCIA EN LOS
MERCADOS DIGITALES

La UE recoge las politicas de competencia en los articulos que van del 101 al 102 del

TFUE. En ellos regulan diferentes medidas que pueden llevar a afectar a la eficiencia

econdmica y al bienestar de los consumidores. A continuacion, veremos detalladamente

estas medidas:

e EI Art. 101 regula las conductas colusorias, es decir, prohibe y anula el pleno
derecho de acuerdos, recomendaciones, decisiones y/o practicas concretadas
entre empresas si se considera que estas pueden llevar a la restriccion de la
competencia. Dentro de las conductas que serdn sancionadas encontramos la
fijacion de precios, el control o la limitacion del desarrollo del mercado y el reparto
del mercado o de las fuentes de abastecimiento. Asimismo, es ilegal fijar
condiciones diferentes para transacciones equivalentes siempre que estas
ocasionen una desventaja competitiva. Las Ultimas practicas prohibidas seran
las conductas paralelas las cuales no requieren necesariamente la existencia de
acuerdo, pero cuya actividad supone una restriccion o falseamiento de

competencia entre dos o mas operadores. De estas categorias podran eximirse
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aquellas conductas que mejoren la produccion, el desarrollo econémico y/o
técnico siempre que participen en ellas de manera equitativa en el beneficio de
todos los operadores y no suponga para hinguno de ellos una restriccion de
competencia sustancial. La consecuencia juridica serd la inmediata nulidad de
los acuerdos sin necesidad de decision juridica previa ademas de constituir una
infraccion administrativa (Parenti, 2021).

o El Art. 102 regula las conductas de abuso de poder dominante en el mercado.
Esto es toda conducta en la que una empresa se mantiene en una situaciéon
independiente a sus competidores, clientes y consumidores, y ademas, tiene la
capacidad de limitar la competencia efectiva en el mercado. La normativa de
defensa de la competencia no prohibe una posicién de dominio de una empresa,
sino que limita las acciones del agente que tiene este poder si las autoridades
consideran que algunas de las practicas que lleva a cabo limitan la competencia.
En este caso la practica quedara prohibida solo sobre la empresa y los servicios
definidos, es decir, no afecta a otras empresas ni a otros mercados (Parenti,
2021).

e El Reglamento (CE) n°139/2004 regula las concentraciones empresariales. Se
consideraran ilegales todas aquellas concentraciones que obstaculicen el
mercado, la competencia efectiva y refuercen la posicion dominante de una
empresa. Para su control se crea un procedimiento de operacion de
concentracion que consiste en: primero, se requiere una notificacion particular
acerca de todo operador econdmico que quiera adquirir el control de otro
operador, posteriormente si la comisién cree procedente dicha actuacién emitira
una autorizacion, en caso contrario realizara una investigacién (Parenti, 2021).

e El Art. 107 prohibe las ayudas del estado a empresas gue sean consideradas

como una amenaza a la competencia en el sector (Parenti, 2021).

La aplicacién de estos articulos en el mercado digital puede presentar dificultades, ya
que, como hemos visto este mercado tiene caracteristicas especificas que no se tienen

en cuenta en el derecho de la competencia actual.

Asi, por ejemplo, la CE mide el bienestar de los consumidores desde una perspectiva
de precios, sin embargo, en el mercado digital esto puede llevar a una distorsion de los
efectos sobre el excedente. Como hemos visto, los precios en el mercado de
plataformas pueden llegar a estar por debajo del costo marginal por lo que la calidad del
producto es un factor importante en la competencia. La reduccion de la calidad de los
servicios 0 las caracteristicas de los productos puede resultar perjudicial para el

bienestar del consumidor a pesar de la ausencia de efectos en los precios. Por ello, es
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importante que las autoridades tengan en cuenta las diferentes variables que pueden
llegar a tener un impacto en el bienestar, incluso cuando no son facilmente
cuantificables. Ademas, establecer precios por debajo del costo marginal lleva a las
plataformas a elevar su valor debido a que atraen usuarios que incrementan los efectos
de red. Como consecuencia se crean economias de escala que pueden derivar en una

barrera de entrada para nuevos competidores (Ezrachi, 2018).

Asimismo, hemos visto que el mercado digital se caracteriza por una acumulacion de
datos lo que puede llevar a una concentracion de poder de ciertas empresas. Al analizar
el poder de mercado en términos de precios no se tiene en cuenta el poder que surge
de los datos. Es mas, el big data puede considerarse un vacio legal del cual se
aprovechan las empresas mas grandes del mercado. En los dltimos afios, se ha visto
una tendencia de compra de Startups ya que es una practica que pasa desapercibida
para las autoridades y permite a las empresas compradoras acumular una mayor
proporcion de datos los cuales pueden ser utilizados para el propio beneficio de la

compafiia (Ezrachi, 2018). El caso de Apple/Shazam es un ejemplo de esta practica.

Continuando con la acumulacion de datos aparece la preocupacion por la proteccién de
los datos de los agentes del mercado. El mercado de plataformas se caracteriza por el
uso masivo de datos personales analizados en tiempo real, a ello se une la verificacién
de la validez de éstos. Los datos generan numerosos beneficios para las empresas que
lo utilizan, pero ademas, supone muchos riesgos para los derechos fundamentales
individuales como son el derecho a la intimidad o la proteccion de datos personales. La
relacion de esto con el derecho de competencia es que el analisis masivo de datos
puede suponer barreras de entrada en el mercado ya que supone ventajas para el
agente que los posee debido a que esto permite mejorar los servicios. Actualmente, la
proteccion de datos en Europa se encuentra regulada por el Reglamento general de
proteccibn de datos (RGPD) el cual se encarga de fortalecer los derechos
fundamentales de las personas en la era digital y facilitar la actividad econdmica. A pesar
de que existe esta regulacion, existen numerosos problemas ya que el reglamento es

novedoso y tiene poca aplicacion practica en los tribunales (Ezrachi, 2018).

Siguiendo con las dificultades que puede encontrase la CE, encontramos la
determinacién del abuso de posicion dominante. Para determinar la posicion dominante
la CE establece que la empresa debe ser grande y, ademas, se espera una estabilidad
dentro del mercado. Lo que ocurre en el mercado digital es que existe una dinamica,
como consecuencia de la necesidad de innovacibn para mantener una posicion

ventajosa ya que el acceso a internet esta disponible para todo el mundo, por lo que el
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ndamero de agentes esta continuamente cambiando en este mercado. Por tanto, las
autoridades tienen dificultades para determinar una posicion dominante por criterios de
estabilidad (Ezrachi, 2018).

3.2 LEY DE MERCADOS DIGITALES

Hemos visto numerosos problemas que pueden aparecer en la implantacion del derecho
de la competencia en los mercados digitales, la CE consciente de estos problemas ha
aprobado en mayo de 2022 un nuevo reglamento conocido como la Ley de Mercado
Digitales (Digital Markets Act, DMA), que se espera que entre en vigor en 2023. Esta
propuesta complementa el derecho de la competencia de la UE y aborda las practicas
desleales de los guardianes de acceso (“Gatekeepers”). La DMA es la primera normativa
ex ante en materia de competencia, es decir, antes de que se produzcan dafios al
consumidor o a la competencia, mediante la prevencién del abuso de poder por partes
de las gigantes tecnolégicos. Hasta ahora la normativa se centraba en regular las
conductas anticompetitivas o restrictivas de la libertad de competencia una vez definida
una posicion de dominio de una empresa en un mercado bien definido (Comisiéon
Europea, 2020).

En este nuevo reglamento la CE establece, por un lado, los servicios basicos para
asegurar un mercado disputable. Por otro lado, estable un conjunto de criterios definidos
para calificar una empresa de gran tamafio como guardian de acceso, ya que como
hemos visto, una de las dificultades a la hora de implementar el derecho de la
competencia actual es determinar si una empresa tiene un elevado poder de mercado
(Herguera, 2021).

En relacién con la primera cuestion del DMA, la comision propone una serie de servicios
que necesitan ser regulados en el mercado y que comparten las caracteristicas propias
del mercado digital: economias de escala y alcance, efectos red, acumulacién de datos

y multilateralidad (Herguera, 2021). Dentro de estas actividades se encuentran:

e Servicios de intermediacion en linea

e Motores de busqueda en linea

e Servicios de redes sociales en linea

e Servicios de plataformas de intercambio de videos

e Servicios de comunicaciones interpersonales independientes de la numeracion
e Sistemas operativos

e Servicios de computacion en nube

e Servicios de publicidad

e Navegadores web
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e Asistentes virtuales

Por otro parte, tenemos los “Gatekeepers”. Segun la DMA una plataforma sera
considerada guardian de acceso si tiene una posicion econdmica fuerte, un impacto en
el mercado y ademas estan activas en varios paises de la UE. Otro criterio que se tendra
en cuenta es tener una fuerte posicion de intermediacion, es decir, conecta a grandes
grupos de usuarios de varios lados (Comisién Europea, 2020). En la siguiente tabla se

recogen los principales criterios que determinan un guardian de acceso:

Tabla 3.1: Criterios que determinan un guardian de acceso

Test de criterios cualitativos Test de criterios cuantitativos

a) Tiene volumen negocios> 6.500 mill. €
en UE, o bien
1. Impacto significativo en el mercado

interior
b) Valor de mercado > 65.000 mill. € y

presta servicio en al menos 3 Estados

N _ c) Presta un servicio basico a mas de 45
2. Opera un servicio basico de millones usuarios activos en la UE
plataforma que es puerta de acceso

importante para llegar a usuarios
finales d) Presta servicios a méas de 10.000

usuarios profesionales activos

3. Ostenta posicién afianzada y Si ¢) y d) se cumplen en los tres ultimos
duradera en sus operaciones afnos

Fuente: (Herguera, 2021)

Con la DMA se pretende:

e Crear un entorno mas justo para los usuarios que dependan de los “Gatekeeper”
para ofrecer sus servicios.

e Establecer nuevas oportunidades para las empresas emergentes para competir
e innovar en el mercado sin tener que cumplir con términos y condiciones
abusivos.

e Otorgar mas oportunidades a los consumidores para elegir bienes y/o servicios,

asi como establecer precios mas justos.

Para ello, la Ley de Mercado Digitales establece una serie de obligaciones a los

guardianes de acceso que se recogen en la siguiente tabla:

Pagina 31 de 39



LAS NUEVAS PLATAFORMAS DIGITALES Y LAS POLITICAS DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA EN LA UE

Tabla 3.2: Obligaciones impuestas a los guardianes de acceso en la DMA
Fuente: (Comision Europea, 2022)

Por otro lado, también se imponen una serie de prohibiciones que viene expuestas en

Se debe: permitir a los usuarios finales desinstalar facilmente aplicaciones
preinstaladas o cambiar la configuracion por defecto de los sistemas
1 operativos, los asistentes virtuales o los navegadores web que los dirigen a
los productos y servicios del guardian de acceso y proporcionar pantallas

de eleccion para los servicios esenciales.

Permitir a los usuarios finales instalar aplicaciones o tiendas de
2 aplicaciones de terceros que utilicen o interoperen con el sistema operativo

del guardian de acceso.

Permitir a los usuarios finales cancelar la suscripcién a los servicios basicos
3 de plataforma del guardian de acceso con la misma facilidad que se

suscriben a ellos.

4 Permitir la interoperabilidad de terceros con sus propios servicios.

Proporcionar a las empresas que anuncien en su plataforma acceso a las
herramientas del guardian de acceso para medir el rendimiento y a la

5 informacion necesaria para que los anunciantes y editores puedan llevar a

cabo su propia verificacion independiente de los anuncios alojados por el

guardian de acceso.

Permitir a los usuarios profesionales que promocionen sus ofertas y
6 celebren contratos con sus clientes fuera de la plataforma del guardian de

acceso.

Proporcionar a los usuarios profesionales acceso a los datos que generen

al utilizar las plataformas del guardian de acceso.

la tabla 3.3.
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Tabla 3.3: Prohibiciones impuestas a los guardianes de acceso en la DMA

Prohibicion de utilizar los datos de los usuarios profesionales cuando los

1
guardianes de acceso compitan con ellos en su propia plataforma.
) Prohibicion de clasificar sus productos o servicios mas favorablemente que
los ofrecidos por terceros.
Prohibicion de exigir a los desarrolladores de aplicaciones que utilicen
3 determinados servicios del guardian de acceso (como los sistemas de pago

o los proveedores de identidad) para que aparezcan en sus tiendas de

aplicaciones

Prohibicion de rastrear a los usuarios finales fuera del servicio basico de
4 plataforma de los guardianes de acceso con fines de publicidad
personalizada, sin que se haya dado el consentimiento efectivo.

Fuente: (Comision Europea, 2022)

En resumen, no se permitird a los guardianes de acceso usar practicas desleales hacia
los usuarios comerciales y clientes para obtener una ventaja indebida para, asi, evitar
una reduccion del bienestar del consumidor como consecuencia del abuso de poder

dominante.

En el caso en el que algunas de estas empresas incumplan las normas establecidas se
veran sometida a multas de hasta 10% de la facturacion mundial anual o hasta el 20%
en caso de reincidencia. La comision también establece multas periédicas de hasta el
5% de la facturacion media diaria. En caso de infracciones sistematicas se pueden
imponer recursos adicionales a los “Gatekeeper” después de una investigacion de
mercado. Si es necesario, y como Ultimo recurso, se pueden imponer sanciones no
economicas. Estos pueden incluir soluciones conductuales y estructurales (Comision
Europea, 2020).

3.3 LEY DE SERVICIOS DIGITALES
Controlar el poder de mercado es un factor muy importante en la economia digital para
asegurar la competencia efectiva, sin embargo, pueden aparecer otras cuestiones
relevantes que afectan a la sociedad en su conjunto, como por ejemplo la
ciberseguridad. Los agentes estan cada vez mas expuestos a ciberataques a travées de
los cuales se puede conseguir falsificar o modificar datos con el fin de obtener

beneficios. Las estafas online son otras preocupaciones relevantes ya que estas se han

Pagina 33 de 39



LAS NUEVAS PLATAFORMAS DIGITALES Y LAS POLITICAS DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA EN LA UE

visto incrementados en los Ultimos afios. Muchas de las estafas se realizan a través de
publicidad engafiosa para los usuarios, mediante los cuales se consiguen claves de
usuarios, contrasefias e incluso datos bancarios. Hasta 2022 en la UE la ciberseguridad
venia regulada por la Directiva sobre la seguridad de las redes y sistemas de
informacién (SRI). En ella se establecen obligaciones de seguridad para los operadores
de servicios esenciales y los proveedores de servicios digitales. En mayo de 2022 se
realizé una revision de la Directiva SRI (SRI 2) en la que se tiene en cuenta la
transformacion digital y la evolucién de las amenazas. Dentro de las nuevas medidas
aprobadas encontramos una mayor gestién y cooperacién en materia de riesgos e

incidentes y, ademas, se amplia el &mbito de aplicacién de las normas.

Otro problema que puede surgir en el mercado de plataformas es la venta de productos
ilegales que pueden ser peligrosos, tanto para la salud, como para el medio ambiente.
El 16 de julio de 2021 entro en vigor el nuevo Reglamento Europeo 2019/1020 relativo
a la vigilancia del mercado y la conformidad de productos que tiene como principal
objetivo reforzar los mecanismos de control mediante la colaboracién publico-privada
entre las autoridades de vigilancia de mercado y los operadores econdémicos en todos
los paises de la UE. Sin embargo, este nuevo reglamento puede considerarse
insuficiente ya que gracias a internet la compra/venta de bienes en todo el mundo es
mas sencilla. Por lo que, si los vendedores se encuentran fuera de la UE no es posible
emprender acciones legales efectivas en caso de que los derechos de los consumidores

o la competencia se vean afectados.

Con el objetivo de mejorar la proteccion de los consumidores y los derechos
fundamentales de las transacciones online, evitando asi estafas, la CE ha propuesto la
Ley de Servicios Digitales (Digital Service Act, DSA). Esto es un conjunto de normas
que pretenden fomentar la innovacion, el crecimiento, la competitividad y la ampliacion

de las plataformas mas pequefias, las pymes y las nuevas empresas.

La Ley de Servicios Digitales incluye una serie de normas que segun la CE deben ser
cumplidas por todos los intermediarios que operen en el mercado online, tanto si estan

dentro de la UE como fuera de ella. La DSA consiste en:

¢ Medidas para evitar cualquier tipo de contenido ilegal en las plataformas. Para
ello se implanta un mecanismo para que los usuarios marguen el contenido ilegal
y para que las plataformas cooperen con “marcadores de confianza”.

¢ Nuevas obligaciones para el seguimiento de los agentes comerciales con el fin

de identificar a los vendedores de productos ilegales y verificar aleatoriamente
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si los bienes y/o servicios han sido identificados como ilegales en cualquier base
de datos.

o Garantias efectivas para los usuarios, incluida la posibilidad de impugnar las
decisiones de moderacién de contenido de las plataformas.

e Prohibicion de cierto tipo de anuncios dirigidos en plataformas en linea,
especialmente cuando se dirigen a nifios o cuando usan categorias especificas
de datos personales, como etnia, opiniones politicas, orientacién sexual.

e Medidas de transparencia para plataformas sobre diversos temas, incluyendo
los algoritmos utilizados para las recomendaciones.

e Obligaciones para las grandes plataformas para evitar el uso indebido de sus
sistemas. Para ello se toman medidas basadas en el riesgo y evaluaciones
independientes de sus sistemas de gestion de riesgos.

e Acceso a los inspectores a datos de las grandes plataformas para analizar la
evolucién de los riesgos online.

e Una estructura de supervision para abordar la complejidad del mercado digital.
Los paises de la UE tienen el papel principal con el apoyo de una nueva Junta
Europea de Servicios Digitales. La CE se encargara especificamente de la

supervision de las grandes plataformas (Comision Europea, 2020).

4. CONCLUSIONES

En este trabajo, siguiendo los objetivos expuestos inicialmente, hemos visto que las
plataformas digitales actian como intermediarios que se encargan de hacer coincidir
diferentes grupos de agentes a través de internet, de tal manera que al menos uno de
ellos encuentre al mejor agente del otro lado. Esto ha dado origen a una nueva
estructura de mercado que por sus caracteristicas puede llevar a algunas empresas a

adquirir un elevado poder de mercado.

Las empresas compiten en un mercado multilateral por lo que, como hemos visto
durante este trabajo, las caracteristicas que mas influye en el mercado son los efectos
red y la acumulacion de datos. Estas caracteristicas permiten a las plataformas realizar
una competencia por el mercado y que algunas de ellas adquieran un elevado poder de
mercado, permitiéndoles asi establecer precios o cantidades que sean diferentes al
optimo social. Esto llevara a que el bienestar total se vea reducido afectando
negativamente, y en mayor medida, a los consumidores. En definitiva, en el mercado,
se produce una pérdida de peso muerto como consecuencia del poder de mercado,
pero, ademas, hay un traspaso de excedentes entre consumidores y productores a favor

de estos ultimos.
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Asimismo, el big data permite a las empresas de bienes y/o servicio y a las plataformas
recopilar datos de sus consumidores para realizar una discriminacion de precios. La
discriminacién de precios es una practica que tiene un impacto negativo en el bienestar
de los consumidores, ya que las plataformas y las empresas dentro de estas buscan su

maximo beneficio.

En la segunda parte del trabajo, con intencién de abordar el segundo objetivo del trabajo,
hemos visto en que se basa el derecho de la competencia en UE vy las dificultades que
surgen al aplicar estas normas en el mercado digital como consecuencia de sus
caracteristicas. Ademas, hemos visto que es importante tener en cuenta factores que
viene de la mano del big data para determinar un poder de mercado ya que en este
mercado los precios no son el indicador mas importante, debido a que como
consecuencia de los efectos red los precios se eligen de manera diferente al mercado

tradicional.

En conclusion, es importante que la CE proteja la competencia del mercado a través de
una normativa mas adaptada a la era digital ya que esta ha dado origen a una estructura
de mercado alejada de la economia neoclasica. En el Gltimo afio, hemos visto que la CE
ha aprobado la Ley de Mercados Digitales que protege la competencia en el mercado
digital contra las grandes empresas que pueden hacer abuso de su poder dominante y
limitar la competencia. Pero es importante que, ademas de esta, la CE, apruebe la Ley
de Servicios Digitales para proteger, a los consumidores y sus derechos fundamentales
en las transacciones online, de otros riesgos que surgen de la mano del desarrollo

tecnolégico, como son, por ejemplo, las estafas a través de internet.
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