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JUSTIFICACION

Uno de los motivos del presente trabajo esta relacionado al impacto que ha tenido la
injerencia de la digitalizacion a la economia?, la relacion de la digitalizacién al crecimiento y
al desarrollo que parecieran son factores yuxtapuestos? dentro de una economia globalizada, es
a causa de este impacto que he decidido enfocar mis recursos académicos a una de las
coyunturas mas importantes como lo es la economia digital.

La especificacion del trabajo que esta enfocada a estudiar de forma practica y de facto
econdémico a Amazon Inc. Como objeto de estudio siendo uno de los mercados de indole méas
relevante tanto en crecimiento econémico, asi como de posicionamiento dentro de las empresas
mas importantes dentro del ranking mundial.

La justificacion del tiempo de estudio lo determine en un periodo de cinco afios debido a que
puede considerarse en terminos estadisticos como los afios mas significativos en su crecimiento
(como el de muchas industrias digitales)® por la aceleracion del uso de teléfonos o
computadoras personales, asi como tecnologias de tipo Smart que facilitaron la asuncion de
este tipo de servicios estimulando, también, su consumo masivo.

L CEPAL, 2013. Economia digital para el cambio estructural y la igualdad, Economic impact of ICTs, pag. 33.

2 El desarrollo y crecimiento como condicidn del avance tecnoldgico y sus esfuerzos por la digitalizacion de la
economia que mas adelante iré desarrollando.

3 UNCTAD, 2019. Digital Economy Report (Overview).



HIPOTESIS

Voy a segmentar mis hipétesis en cuatro supuestos a los que deseo llegar: ¢EXiste
relacion entre el desarrollo global de la economia digital y entre el desarrollo de los mismos
mercados (y sus agentes) acomplejamiento? Si existe, entonces ¢cual es la tendencia de estas
variables que la componen (participacion de mercado, demanda global, dinamicidad, etc.) a lo
largo del tiempo? Si hay una tendencia dinamica, entonces ¢existe una posicion de dominancia
de Amazon en nuestro “mercado bajo analisis”*? Si la primera hipotesis es cierta, entonces
¢ Cuales son las medidas que pueden ejercerse (dentro de los parametros de las Al) para mitigar
los efectos anticompetitivos?

OBJETIVO GENERAL

Definir, en materia de competencia, las medidas para el mejoramiento en las condiciones
de competencia en el E-commerce o mercado bajo andlisis. Como un ejemplo de la
predominancia de mercados digitales en la economia del siglo XXI.

OBJETIVOS PARTICULARES

1. Relacionar la normativa en materia de competencia, para explicar el funcionamiento de las
politicas de competencia que rigen la economia digital asi como, también, revisar asi como
recopilar diversas lecturas, de contenido tedrico y empirico, en materia de competencia,
referente de mercados digitales.

2. Explicar el crecimiento de la estructura digital de Amazon dentro de los mercados digitales
para comprender los mecanismos de transmision hacia los demaés agentes (competidores y
consumidores) a través de métricas microeconémicas estructurales.

3. Analizar los pilares fundamentales de la posicién de dominancia de Amazon y cuéles son
las medidas precautorias futuras para mejorar las condiciones competitivas.

4 Llamamos “mercado bajo analisis” a nuestro mercado que vamos a estudiar dentro de todos los mercados digitales.
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La historia es como el espejo retrovisor de un auto:
cuando se conduce, es necesario tomarlo en cuenta

RIGM
Lo dnico gue necesita el mal para triunfar
es que los buenos no hagan nada.

Edmund Burke
Antitrust law isn't about protecting competing businesses from each other,
it's about protecting competition itself on behalf of the public.

Al Franken



PREFACIO

En el comienzo de este texto he decidido presentarlo con la idea de varios de los
economistas mas influyentes del siglo XIX, entre varios de ellos Carl Menger, Stanley Jevons
y Léon Walras fueron quienes revolucionaron los preceptos de la economia clésica y
reorientaron el enfoque de estudio hacia una percepcion microecondémicay que, desde distintos
argumentos, basaron buena parte de su teoria en la idea utilitarista preclasica de Bentham. Asi
como Adam Smith o Stuart Mill basaron su enfoque hacia el bienestar del individuo y su lucha
por maximizarla, es asi como la ciencia econdémica gir6 entorno de un estudio de los beneficios
individuales y conjuntos a lo que le llamamos bienestar social, de tal manera qué
procedentemente los estudios tanto de la economia positiva como de la economia normativa
serian yuxtapuestos en cierto sentido.

La idea sobre las teorias de regulacién y competencia no estan alejadas de la perspectiva del

estudio microecondmico del bienestar, de forma qué, el desarrollo normativo y estructural de
los mercados no es indiferente a las consecuencias per se de los cambios dindmicos tanto en el
mercado de bienes como en el mercado de factores, que en si mismos son un dialelo de la
ciclicidad de los beneficios mutuos en cualquier mercado aparente.

Por otro lado, la idea sobre la perdida de bienestar dentro de cualquier tipo de estructura de
mercado sigue vigente y que a través de demostraciones l6gico-matematicas los tedricos del
estudio del comportamiento microeconémico de los mercados, se ha revisado y en algunos
casos comprobado, aunque adn sigan surgiendo algunas divergencias sobre el tema en
competencia econémica.



I. ESTRUCTURA DE MERCADO Y POLITICA DE COMPETENCIA EN MERCADOS
DIGITALES.

1.1 INTRODUCCION.

Durante las ultimas décadas, ha sido imperativo el uso de canales digitales para la
eficiencia de diversos sectores econdmicos, ya sea publico o privado, y este mecanismo en que
los agentes interactGan dentro de los mercados como la informacién entre productores y
consumidores que involucran sus decisiones y su interaccion dentro de este espacio. La
economia digital no solo es un optimizador de interaccion e informacion, también se encuentra
en los mecanismos de cualquier mercado como una condicionante de no obsolescencia para las
empresas que van teniendo una mayor preponderancia dentro de su ramo intra e interindustrial,
la economia digital ha sido una condicionante de adaptacion de industrias convencionales® y
no convencionales® desde principios del siglo XXI.

A principios de la generalizacion de la economia digital se utilizaba (como ya mencionamos)
como un abastecedor de informacion y por si mismo, como un canal el cual hacia mas eficiente
la interaccion entre oferentes y demandantes dentro de un mercado, pero a posteriori
descubrimos en términos de teoria econémica que se convertiria en un mercado en si mismo
de manera beligerante con respecto a la economia real, quiere decir que de pasar a ser una
herramienta muy eficaz y eficiente de los sectores reales pasé a ser uno de los sectores mas
importantes a nivel mundial.

Cuando se hablaba sobre mercados impugnables o en su locucién contestable markets’ a
principios del siglo pasado se tenia la certeza de que se hablaba de economias en el sector real
ya fueran; economias de escala, de gama, densidad o de alcance, eran industrias como la
petrolera, farmacéutica, automotriz, etc. Aquellas industrias dentro del campo tecnoldgico que
eran las de mayor capacidad de dominancia® (estructuralmente hablando). Pero en los Gltimos
afios de manera acelerada ha venido un cambio de paradigma, entendiendo por paradigma un
“modelo de accidn o patrén aceptado para la busqueda del conocimiento” (Kuhn, 1992, p. 51),
hoy se habla de mercados dominantes dentro del sector tecnoldgico global tales como empresas
dedicadas a servicios intangibles. Para ilustrar este punto véase el siguiente cuadro (cuadro
1.1).

Este cambio en las estructuras globales de mercado ha sido significativo en la construccion de
estrategias y mecanismos competitivos para adaptarse y sobrevivir frente a la creacion de un
amplio espectro de servicios digitales. Estos mecanismos de adaptacion y obsolescencia de las
empresas han venido depurando las industrias convencionales que no han logrado adaptarse

5 Mercados en los cuales ya existe incursionamiento

& Mercados nuevos en los cuales existe poca competencia y per se poco incursionamiento

7 Contestable Markets Theory of William Baumol

8 Buropean Commission Competition define “posicién de dominancia” como la dominancia que tiene una (o varias)
empresas que tienen sobre la capacidad de absorber la demanda de sus competidores.



por la digitalizacion y que, de facto, ha generado la salida masiva de empresas muy ineficientes
en un mercado®.

Figura 1. Cinco empresas con mayor valor en el mercado EE. UU.

Rank 1990 2000 2010 2019
1 Intel\r/lnaa(;tti](i)gsl gﬂi::ess General Electric Co. Exxon Mobil Corp. Apple Inc.
2 Exxon Mobil Corp. Exxon Mobil Corp. Apple Inc. Microsoft Corp.
3 General Electric Co. Cisco Systems Microsoft Corp. Amazon Inc.
4 Bristol—Mggrs Squibb WalMart Stores Inc. Berkshire Hathaway Inc. Alphabet Inc.
5 Merck & Co. Microsoft Corp. General Electric Co. Facebook Inc.

Fuente: The NYT and Evans. Why the Dynamics of Competition for Online Platforms Leads to Sleepless Nights But Not Sleepy
Monopolies. P. 22. 2017

Figura 2. Diferencia: industrias convencionales y digitales en el proceso de escalamiento de costos

Escala a corto plazo Escala a largo plazo
Industrias Reduccion de costos operativos: Innovacion | Tendencia a la concentracion y
convencionales | organizativa. posicionamiento.
1. Spin-Offs: Negocios que trascienden al | 1. Merger and acquisition.
proceso digital. 2. Creacion de redes de start-ups.
2. Innovacion: Creacion de nuevos | 3. Potenciamiento del I+D
negocios con dependencia transversal. tecnoldgico.

3. Cambio en las técnicas productivas o
infraestructuras laborales.

Industrias Reduccion de costos operativos. Innovacion en procesos.
digitales 1. Automatizacién y mejoras de procesos | 1. Incrementar oferta de servicios
(uso del BigData) digitales en procesos existentes.

2. Reutilizacion de activos digitales en | 2. Modernizacion  de  procesos
nuevos procesos (economias  de digitales en relacion con redes de
alcance). clientes (inversion en desarrollo de

3. Conexion a servicios cloud®para contenido).
obtener eficiencias tecnoldgicas. 3. Combinacién de activos digitales

€n procesos

Fuente: Elaboracién propia con datos de: Schaefer, Maximilian, Geza Sapi, and Szabolcs Lorincz, “The Effect of Big Data on
Recommendation Quality: The Example of Internet Search, 2018.

Este resultado debido a diversas disrupciones dentro del campo de competencia ha generado
una discusion muy contrastante en los ultimos afios (mas especificamente los Gltimos diez afios
por la Federal Trade Comission) en materia de competencia digital debido a que asi como

° Para Harvard Business Review la salida inminente de empresas que no logran adaptarse puede significar la bancarrota
de casi del noventa por ciento de las empresas convencionales.
10 Nube digital donde se cargan o descargan diversos archivos en la red.
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consecutivamente se puede observar un cambio en el market paradigm (paradigma de mercado,
véase en la figura 2) también se ha observado que el avance de esta estructura de mercado ha
venido siendo mas rapido, incluso, que el establecimiento normativo en termino de leyes y
condiciones para la competencia paritaria, lo que conlleva a que las economias digitales sean
proclives y susceptibles a una consecuente concentracién y control del mercado, es decir, que
no exista una total competencia paritaria ni concurrencia de dichas empresas enfocadas a
servicios digitales. Lo que ha sido, para las diversas autoridades de competencia, un reto para
la elaboracion de marcos normativos o incluso para la resolucién de casos. Dos de los grandes
retos han sido:

I. En primer lugar, el establecimiento de un entorno paritario promoviendo la libre
concurrencia de empresas enfocadas a servicios intangibles o empresas del sector real
complementadas con el alcance digital.

ii. En segundo lugar, la falta de herramientas normativas y economicas para la
implementacion de sanciones a empresas que hayan incurrido en alguna préctica
anticompetitivall.

Es imperativo comprender la diferencia entre las empresas convencionales y las digitales (que
ya revisamos en la figura 2), la diferencia fundamental es que los activos fisicos que se
deprecian con el uso a lo largo del tiempo, los servicios basados en la informacion y el uso de
datos generan mayores rendimientos cuanto mas sean usados. Esto no quiere decir que por falta
de digitalizacion las empresas no sean incluso vulnerables con respecto de empresas
incumbentes 0 con una posicion de dominancia en el mercado; de hecho a medida que las
empresas incumbentes enfocadas y dedicadas a la economia digital han venido creciendo
exponencialmente también se ha venido restringiendo la libre concurrencia®? y en sospecha,
también, la libre competencia entre estas empresas, que paso a ser un sector desprotegido por
buena parte de las autoridades de competencia en el mundo.

Algunas de las diversas actividades que son significativas en el crecimiento en el uso y
consumo de la economia digital como el e-commerce o las financial technology vienen también
de la mano con el factor de las relaciones econdmicas a traves de este canal. Es decir, la politica
internacional juega un papel muy importante en la gestion, expansion y alcance gque integran
la tecnologia global con fines econémicos®®, basandonos, con fines practicos, en la teoria
econdmica podria explicarse como la necesidad para la agilizacion de la globalizacion y la
movilidad de liquidez o capitales.

11 véase en Repensar la competencia en la economia digital publicado en COFECE Review 2018

12\/¢ase en Kesler, Reinhold; Kummer, Michael. Competition and privacy in online markets: Evidence from the mobile
app industry. 2019, pag. 24.

13 Optimizar los beneficios de todos los agentes
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1.1.1 Conceptualizacion: Economia digital.
1.1.1.1 ; Qué es y como funciona?
Revisemos algunos conceptos:

“La economia digital puede ser definida como la actividad econdmica que
resulta de millones de conexiones en linea entre personas, negocios, aparatos,
y procesos. La medula de la economia digital es la hiperconectividad, es decir,
la creciente interconexién entre personas, maquinas y organizaciones que
resultan de Internet, la tecnologia moévil e Internet de las cosas.” (Comisién
Federal de Competencia Econdmica, 2018).

“La Economia Digital es e incorpora toda la actividad econdmica que depende
de, o mejora significativamente, el uso de insumos digitales, incluidas las
tecnologias digitales, la infraestructura digital, los servicios digitales y los
datos.” (Organisation for Economic Cooperation and Development, 2015)

Para entender mejor este concepto debemos entender los aspectos que caracterizan la economia
digital y se entiende como una actividad econémica que resulta de todas las relaciones globales
entre personas, agentes en general, intermediarios, y procesos digitales con fines econémicos.
La estructura mas importante relacionada al funcionamiento de la economia digital es la
hiperconectividad*, es decir, las relaciones entre personas, maquinas y organizaciones que
hayan sido producto de la interaccion en el espacio virtual en Internet, también dicho como: la
tecnologia movil y el Internet de las cosas. La economia digital esta sujeta a la
hiperconectividad, que depende de la existencia de un ecosistema digital derivado de:

a) La infraestructura en telecomunicaciones del pais. Que dependeréa tanto tecnolégicamente
como geograficamente del desarrollo interno del pais en cuestion.

b) Acceso o alcance de redes de comunicaciones. La accesibilidad que la poblacion tenga al
uso de la infraestructura de comunicaciones, asi como el acceso a dispositivos que puedan
permitirles el acceso.

c) Usoy conocimiento de la poblacién sobre las tecnologias.

Los usuarios generados en la estructura vertical van a ser una demanda que directamente esté
derivada del consumo de aparatos electrénicos, es por eso por lo que regularmente la tendencia
de crecimiento de una empresa enfocada a servicios digitales también depende del incremento
de la poblacién tecnolégicamente inmersa.

1.1.1.2 Consumo Yy sistema tarifario.

Como ya sabemos, buena parte de los bienes y servicios que se consumen tiene un aspecto
microeconomico en las preferencias del consumidor, los servicios digitales tienden a este

14 Se le considera hiperconexion a cualquier unidad tecnoldgica-digital que permita la inmersidn interactiva con otros
de igual manera, en una misma red.
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aspecto en las preferencias de los consumidores, pero con diferentes canales, alcance y, por
supuesto, con delimitaciones geograficas qué, como ya vimos, depende de las caracteristicas
normativas, politicas y tecnoldgicas de las regiones en funcion.

En buena medida una de las externalidades positivas es que dota al agente de informacién para
realizar una decisién mas inteligente y focalizada a su utilidad®®, este alcance relativo de la
informacion beneficia tanto a los agentes demandantes como a los oferentes de servicios
digitales.

En la cuestion de tarifas o precios, estos servicios si bien, algunas restricciones no son
necesariamente perjudiciales para la competencia o la adquisicién al consumidor, aspectos mas
relacionados a las politicas ulteriores o particulares a cada region, indiferente de la eficiencia,
es decir, aspectos enfocados directamente a la regulacion de la propiedad intelectual o de
diversas jurisdicciones. Es por este motivo que podria existir una variacion en la relacion de
precios, debido tanto al nivel de regulacién interna o por las caracteristicas del mercado.

En el caso particular de la teoria econémica y de la literatura en economia digital se ha logrado
distinguir dos tipos de tarifas aplicadas a plataformas digitales: las plataformas de transacciones
(tarifas ex ante y ex post) y plataformas sin transacciones!®(tarifas monetarias 0 pero que
afectan la funcion de utilidad del usuario por el costo en tiempo publicitario o de otro tipo).

Plataformas transaccionarias:

i.  Cuotas fijas (lineales o no lineales).
ii.  Tasas sobre ganancias y/o consumo: En el caso de la intermediacion. (ej. Mercado libre
al cobrar por vender en su plataforma).
iii.  Cuotas por operacion: Dependiendo del nimero de operaciones (ej. PayPal al cobrar por
las operaciones realizadas)

Plataformas no transaccionarias:

i.  Tarifas de informacién: Pago con cuestionarios o brindando informacidon personal.
1.  Tarifa de consumo publicitario: Pago con el tiempo que dura alguna publicidad o la
visualizacion obligatoria de un nimero de publicidades aparecidas.

15 En el sentido marshalliano de la palabra.

16 Una plataforma de uso con transaccion son aquellas exclusivas, es decir, cobran una tasa, (como el caso de
Mercadolibre o Ebay) o cobran una tarifa lineal (como el caso de Netflix) o sin transacciones que cobran con el tiempo
visto de publicidad.
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1.2 MERCADOS DIGITALES.
1.2.1 Definicion y caracteristicas econémicas de los mercados digitales

Un mercado digital se define como un espacio virtual donde las empresas ofrecen algln bien
0 servicio y los consumidores compran estos bienes o servicios disponibles en este espacio. Al
momento de analizar un mercado digital es importante definir que una empresa esté
compitiendo dentro del mismo mercado, para esto es considerable comprender el ofrecimiento
de la industria, es decir, las caracteristicas del servicio que éste ofrezca al mercado. Para eso se
deben localizar el uso principal de una empresa enfocada a servicios digitales:

I.  Que ofrezca un servicio similar o alterno al de sus competidores. Debe de ofrecer el
mismo servicio en cuestiones de uso, independientemente de la calidad, el alcance o el
desarrollo de su estructura digital.

Il.  Cudl es el mercado objetivo al que estd enfocado el servicio digital. Pueden dos
empresas estar dentro de un mercado que ofrecen servicios similares pero enfocados a
diferentes segmentos de la poblacion y esto los define como competidores indirectos.

1.2.2 Plataformas digitales y su Interespacialidad.

La plataforma digital es un espacio digital donde se almacenan funciones, informacién o
contenido de algun tipo. Es importante entender que los servicios digitales estan sujetos mas a
la estructura tecnoldgica de un lugar y que es autorreproducible entre si de forma que no existe
una forma de produccién simétrica tal como una funcién tipo Cobb Douglas!’ que si existe en
la produccion de productos tangibles. Esta produccion del servicio va a depender del soporte
técnico existente, dsea del factor trabajo empleado en la infraestructura de la empresal8, esto
quiere decir que no hay residuos de la oferta, y por tanto siempre va a ser igual a la demanda
del servicio:

s¢=p¢ (1.1)
St1=Dfy  (12)
(Sf = D{i) * (Sg+1 = Dg+1)

Donde S; es la oferta digital y D; es la demanda digital, ambas en el periodo t. Esta posee
algunas caracteristicas constitucionales:

i.  Los grupos de clientes son diferentes (distinguibles y delimitables entre si).
ii.  Los grupos de clientes estdn conectados entre si a traves de un efecto de red indirecta
INE™,

17véase en la funcidn de produccion Y = AK*L1~¢,

18 Un ejemplo de esto es la capacidad de Netflix remitida en la capacidad de su soporte técnico, verticalmente
estructurada en: Cliente, servidor backend y red de entrega de contenidos.

19 Siglas de: Indirect network effects.
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iii.  Estos INE no pueden o solo pueden ser internalizados por los grupos de clientes. Porque
los costos de transaccion evitan o dificultan los pagos laterales y el arbitraje.

Como ya se menciono anteriormente, la hiperconectividad depende de algunos factores, entre
ellos la misma infraestructura de un pais, el alcance de esta infraestructura, el ingreso per capita
y también el conocimiento en el uso de las TIC’s. El proceso en el cual se realizan siempre, los
mercados o economias digitales, son simultaneos independientemente al espacio geografico,
por tanto, los procesos que se realizan en el mercado interespacialmente dependeran
unicamente del desarrollo de la infraestructura tecnolédgica de los dos o mas agentes que
consuman u ofrezcan un servicio.

En resumen, las caracteristicas econémicas de las plataformas digitales son:

Poseer oferta oblicua entre dos 0 mas consumidores.

Tienen sensibilidad por la innovacion de otros competidores.
Son heterogéneas entre si.

Son de tarifas transaccionarias y no transaccionarias.

oo o

1.2.3 Analisis microecondémico de la economia digital.
1.2.3.1 Factores para la produccidn de servicios de plataformas digitales.

Una de las diferencias entre los costos de corto y largo plazo es que, a largo plazo, todos los
costos son variables?. Para conceptualizarlo en el proceso productivo de la economia digital
usemos un ejemplo: tenemos la intencion de invertir, pero atin no lo hemos hecho. Supongamos
que queremos generar contenido dentro de alguna plataforma, entonces pensamos en como
deberia ser la capacidad de nuestra empresa. EI empresario puede decidir el nimero de
edificios, las oficinas, la cantidad de personas que operaran dentro y la tecnologia de generacién
de contenido utilizada. Es decir, dentro del proceso de generacion del servicio se tiene que
considerar los precios de la energia y los consumibles, asi como el monto del salario, etc. La
idea es que existen mecanismos de alineacion entre la capacidad instalada, la generacion del
servicio, y la eficiencia de dicho servicio?. Siy solo si existe la condicion anterior se puede
producir un servicio de forma rentable?>. En la situacion anterior a la inversion, ahora
comparamos reducir las posibilidades de inversion y generacion de servicios existentes con una
supuesta capacidad normal de utilizacion para la generacion del servicio.

20 Dentro de la teorfa microecondmica.

21 Que también dependera de la generacién de contenido atractivo para el consumidor determinado por la innovacion
y la utilidad del servicio diferenciado de algunos dentro del mercado, los insumos estaran determinados por la curva
de aprendizaje de la empresa para mejorar el servicio.

22 Considerando que los Costos variables promedio son decrecientes y los beneficios son crecientes en el corto plazo:
CVgz < mep.
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1.2.3.2 Costos, eficiencias y economias.

En algunos mercados podemos ver que la curva de costo promedio a largo plazo es una funcion
asintética®® para las industrias mas eficientes, con forma de L. Utilizando la funcién (1.3)
Donde x es la cantidad de usuarios de estos servicios: x > 0

fo =2 a3

Entre mas sea la capacidad, menores seran los costes promedio a largo plazo. Para esto, existe
un punto 6ptimo en el cual los costes de la empresa generadora de servicios encuentren una
rentabilidad, y para esto debemos de comprender la composicion de costos:

I. La investigacion y desarrollo invertidos en el proceso de creacion (1+D). O también
visto como el proceso de aprendizaje para el desarrollo del servicio que es el
equivalente a un costo fijo y cuasi fijos.

ii. De la capacidad permanente de mantenimiento y mejoramiento en la curva de
aprendizaje, asi como de otros costos dentro de la generacion del servicio, que es el
equivalente a los costos variables.

iii. Del nimero de usuarios que consumen el servicio, que como ya mencionamos tiene
una caracteristica de oblicuidad.

Gréfica 1. Curva de costos promedio de largo plazo: Eficiencia productiva o Economias
de escala.
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Fuente: Elaboracion propia con interpretacion de datos de: Budzinski, Oliver; Kuchinke, Bjorn. Modern industrial organization
theory of media markets and competition policy implications. Iimenau University of Technology, Institute of Economics, 2018.

Grafica 2. Curva de costos promedio de largo plazo: Ineficiencia productiva o
Deseconomias de escala.
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Fuente: Elaboracion propia con interpretacion de datos de: Budzinski, Oliver; Kuchinke, Bjorn. Modern industrial organization
theory of media markets and competition policy implications. llmenau University of Technology, Institute of Economics, 2018.

Grafica 3. Rendimientos de escala crecientes y decrecientes de informacion.
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Fuente: Elaboracion propia con interpretacion de datos de: Budzinski, Oliver; Kuchinke, Bjérn. Modern industrial organization
theory of media markets and competition policy implications. Ilmenau University of Technology, Institute of Economics, 2018.
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Por un lado, tenemos una empresa ineficiente en términos productivos?*, mientras que del otro
lado la escala minima 6ptima es el punto a partir de la cual la curva de costo promedio a largo
plazo corre horizontalmente como se puede observar en la gréfica 1 y 2. Econémicamente, esto
significa que todas las economias de escala se han agotado, pero también, que una mayor
capacidad de incremento de usuarios hace no conducir a una mayor disminucion del coste
medio. Hasta este punto podemos dilucidar que: en primer lugar, si existe la tendencia en forma
de L del costo total promedio en el largo plazo, entonces existen economias de escala que como
ya vimos, no dependen del tamafio de la infraestructura fisica sino mas de la informacién
existente y su costo derivado de I+D, las empresas con una gran capacidad tienen ventajas de
costos en comparacién con las pequefias y medianas empresas porgue las incumbentes poseen
una curva de aprendizaje mas prolongada que las dota de informacién?®, es por eso que un
nuevo competidor cambiaria la misma estructura de costos de todos los agentes oferentes,
donde el incumbente siempre trata de mantener su posicion en el mercado. En segundo lugar,
las economias de escala son algo méas que una reduccién de costos, las economias de escala
explican una relacion directa entre capacidad y costo; en este caso la capacidad de ofrecer
servicios sobre su costo de aprendizaje y desarrollo.

1.2.3.3Activos de informacion.

Los activos de informacién® son considerados (desde los estudios de ECONSTOR?') como
insumos esenciales dado que son una de las principales causas de concentracion de un mercado
digital debido a que son indispensables para la competencia con otros agentes que poseen
informacion de sus consumidores, en otras palabras:

““ya que —en ciertas circunstancias— no tenerla podria impedir
a nuevas empresas acceder al mercado o competir en él en
condiciones de igualdad de oportunidades.” (Comision
Federal de Competencia Econdmica, 2018)

Entonces podemos determinar que los activos de informacién, bajo la vision teéricay empirica,
poseen las caracteristicas de un insumo esencial, lo que en muchos mercados digitales generan
en si mismo una barrera a los competidores de mercados como el streaming o entretenimiento.

Desde la perspectiva microecondémica (de teoria de juegos y agentes con incertidumbre),
podemos analizarlo como la distribucion de la informacidon entre los mismos agentes, es decir,

24 \/éase en Motta, M. Competition Policy: Theory and Practice. Cambridge University Press, 2018.péag. 56

25 Véase en Carlton & Perloff (1990), pag. 136.

% Al referirnos a activos de informacion es principalmente a informacidn generada por un sistema de recopilacién
acelerada como el Big-Data.

27 Kesler, Reinhold; Kummer, Michael. Competition and privacy in online markets: Evidence from the mobile app
industry.
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aquellos agentes que posean mas informacion lograran tomar una decisién econémica mas
racional y con un maxime de beneficio, mientras que el agente con menor informacion
evidentemente optara por lo que considere pertinente (condicion de incertidumbre).

Rendimientos a escala crecientes.

A medida que poseen informacion las empresas pueden generar mayores consumidores dentro
de su mercado. Existen rendimientos crecientes generadores de informacion, tales como
empresas que comienzan a converger y que son capaces de captar esa informacién en otros
sectores economicos. Un ejemplo de esto es como empresas de reciente incorporacién como
Netflix al tener informacion completa y cuasi-perfecta de sus agentes (tras un proceso de
sustitucién de Blockbuster por el Streaming) comenzd a incursionar en un mercado up-stream
que es el de la creacion de contenido, es decir, su rendimiento de informacién le permitié un
creciente incremento de su frontera de posibilidades en el mercado, no solo de renta de la
plataforma sino también en el mercado de generacion de contenido.

Rendimientos a escala decrecientes.

Por otro lado tenemos los rendimientos decrecientes de informacion, tales como el caso de
algunas empresas incumbentes que comienzan a ser desplazadas por empresas que tienen
ventajas en cuanto a sus costes de transaccion, estas empresas a pesar de que poseen
informacion de sus consumidores en el mercado se ven desplazadas por empresas que emplean
mejor sus activos de informacion, como ya vimos el caso anterior el agente Blockbuster que
poseia activos de informacion generados durante décadas de recopilacion, no hizo uso eficiente
de su informacion lo que lo llevd a un decrecimiento subito de sus usuarios en muy poco
tiempo.

1.2.3.4Efectos de red: Externalidades.

En el apartado 1.2.2 hablamos de la constitucion de los Indirect Network Effects (INE) que
podemos visualizar en la Imagen 3, un claro ejemplo de esto serian las ventas de teléfonos
cuyos productores también poseen de manera intrafirma un area especializada en el desarrollo
de un software o aplicaciones. Directamente la venta de teléfonos generaria un incremento
nominal en sus ingresos totales, y al mismo tiempo el consumo de su servicio generado en
aplicaciones moviles es un efecto indirecto a causa de la tendencia de consumo de teléfonos
moviles. Esto quiere decir que After-markets?® o Multiside-markets?® que generan estos INE.

28 |os After-markets o mercados de postventa son aquellos que se generan ex post al consumo de algin bien o servicio.
29 Los Multiside-markets o mercados de varios lados son aquellos en el cual la demanda de un grupo de productores
depende de la demanda de consumo de un bien aledafio o complementario al de él.
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Figura 3. Efecto indirecto de redes en el Marketplace.
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Fuente: Fuente: Digital Spillover. Measuring the true impact of the economia digital. 2017

Por el otro lado tenemos un Direct Network Effects (DNE) o efecto directo de red que, como
ya vimos, es el efecto directo en la interaccion entre los agentes productores y consumidores
de bienes aledafios 0 complementarios. Mientras que DNE, por tanto, trabaja dentro del mismo
grupo de clientes, el INE es una relacién similar, pero entre distintos grupos de clientes. Un
ejemplo es cuando a los consumidores les genera una mayor utilidad el usar un sistema de pago
si pueden pagar con él en muchas tiendas, es decir, que sea mas universal. Consecuentemente,
si un mayor numero de tiendas decide aceptar el sistema de pago, la utilidad de los
consumidores aumenta y también lo hace su demanda del sistema de pago. Este es un INE
positivo; porque los propietarios de tiendas les resulta méas interesante aceptar un sistema de
pago dado si muchos consumidores estan dispuestos a paga con ese medio de pago que genera
este efecto de red.

Por el otro lado tenemos un INE negativo, un ejemplo de esto seria navegar en el internet en
paginas de uso gratuito, el agente generador de contenido tiene que financiar sus ingresos y
decide financiarlos atreves de rentas publicitarias, llega un momento en que los agentes
consumidores se fastidian del spam generado por este mecanismo publicitario y deciden dejar
de usarlo. Este DNE entre el creador de contenido y el consumidor crea un INE negativo para
quien contrata la publicidad. Pero los efectos no solo son positivos o negativos, sino también
pueden llegar a ser unilaterales dejando sin incentivos a otras empresas para este sistema de
redes.

1.2.3.5Asimetrias de informacion: ¢Big data una barrera econémica?

El uso de Big-Data. Este concepto se define como la informacién que los generadores de
servicios digitales sustraen de sus usuarios o de otros competidores en el mercado que pudieran
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tener ventajas competitivas frente a ellos, puede ser este uso para adaptarse, para generar una
mayor demanda de su servicio o incluso para creacion de un mercado independiente al
primigenio. El Big data tiene cuatro caracteristicas conocidas como las “4v” que podemos
identificar:

l. Volumen: Que el nivel de informacion pueda ser relativamente grande, es decir, que la
poblacion de informacion tiene un espacio muy grande®°.

Il. Variedad: Que se refiere a la diversidad y diferencia entre la informacidn existente.

1.  Velocidad: Que es la velocidad a la que la plataforma es capaz de captar la informacién
(ya sean preferencias, edad, sexo, etc.).

IV.  Valor: Que es la capacidad en que la empresa generadora tiene la capacidad de coordinar
los Gltimos tres puntos a su favor.

En algunos casos, las empresas que poseen activos de informacion, es decir, un insumo
esencial®! para los mercados digitales que los aprovechan de forma eficiente como base para
su innovacion interna, que como ya vimos, buena parte de sus activos de informacién derivan
del uso de Big-Data que aprovecha el uso de informacion derivada de la extraccion®® de
informacion, esto, como un proceso para acelerar las eficiencias y la adaptacion en innovacién
tecnoldgica®.

Como ya vimos la activos de informacion es una forma de abaratamiento del costo directo de
la empresa con la generacion de informacion de los agentes, éste efecto puede generar dos
externalidades negativas subsecuentes dentro del mercado: la primera es que genere una
asimetria de informacion entre los agentes, esto puede significar una aglomeracion de
informacion de los usuarios y, por consiguiente, de su privacidad®, la segunda externalidad es
una tendencia a la concentracion del mercado, de quien posee redes de informacion, no solo en
un cluster sino en la generacion de diversos clusters.

La relevancia del efecto que genera la asimetria de informacién en los mercados de plataformas
para la economia de los medios modernos también esta relacionada con la explicacion del
fenémeno de que algunos mercados digitales en linea se caracterizan por ser “plataformas
flotantes®”, de indole casi monopdlica, mientras que otras no lo son e incluso se externaliza
casi de forma constante una barrera econdémica para los potenciales competidores.

30 Al referir que es grande, me refiero a que es comparable o es medible en muchos gigabytes de informacion o incluso
a una medicion superior.

31 Se define insumo esencial al conjunto de insumos (infraestructura, redes, bienes primarios, etc.) que son
indispensables para la produccion de algin bien o servicio (COFECE, 2016).

32 Como ya vimos que existen tres tipos de mercados que generan datos o gestoras de bancos de informacion y de
datos.

33 Algunos de estos efectos incluso, aparte de lo que ya analizamos, pueden generar proyecciones a corto y largo plazo,
optimizar y crear eficiencias en los procesos operativos de sus plataformas.

34 Como ya se concluyo en algunos trabajos entre ellos: Sabatino, Lorien and Geza Sapi, “Online Privacy and Market
Structure: Theory and Evidence,” DICE Discussion Paper, 2019.

% Budzinski, Oliver; Kuchinke, Bjorn, 2018.utilizan este término para referirse que estan en la preponderancia de
mercado Yy que su posicionamiento permanece constante en el tiempo.
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Una Gltima externalidad negativa de la concentracion de informacion queda de forma implicita
pero que de igual forma existen antecedentes. La malversacion de informacion o la venta de
informacion también vendria siendo un dafio posterior a la conglomeracion de datos e
informacion privada de los usuarios. Un ejemplo de esto es la informacion de los agentes
crediticios, tanto consumidores como oferentes de crédito llegan a estar expuestos por la venta
clandestina de su informacion privada de forma ilicita.
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1.3 ESTRUCTURA DE MERCADO DIGITAL.
1.3.1 Estructuras de mercado.
1.3.1.1 Definicién de estructuras de mercado.

Como ya vimos en los subcapitulos anteriores, analizamos desde la perspectiva
microecondémica la composicién endogena de las empresas digitales y los efectos exdgenos.
Las estructuras de mercado, es por definicion, las diferentes formas en que toma el mercado
entre el nimero de oferentes y demandantes, por este lado analizaremos el enfoque de estudio
exdgeno®® en que definimos los tipos de estructuras existentes en un mercado a través de
competidores y de los demandantes.

i.  Numero de oferentes y demandantes que existen en un mercado de forma horizontal.
ii.  El poder relativo o sustancial que puede poseer una empresa en el mercado.
iii.  El nivel de concurrencia dentro del mercado o las barreras que dificulten la entrada a
los competidores.

Figura 4. Clasificacion de las estructuras de mercado

Tipo de Numero Barreras Tipo de Estructura | Estrato de Estrato de Eficiencia
mercado de firmas ala producto de precios | dependencia | fuerzaenel | Rentabilidad | productiva o
entrada productiva mercado técnica
Competencia Demasiadas | Ninguna Homogéneo Precio- Independiente Del mercado Baja Excelente
perfecta aceptantes especmco
Competencia | Muchas Ninguna Diferenciado Interdepende |mer£ci|6_>per:denci (?ef: lafuerzade | Baja/Regular | Regular
ol ncia no a no directa Iferenciacion
monopollstlca directa del producto
Oligopolio Pocas Si Homogéneo o Interdepende | Interdependenci | Dela Altao Buena o mala
diferenciado ncia a diferenciacion | Regular (Si hay
del producto o colusion)
la industria
Monopolio Una Si Unico Independenci Independencia Institucional Alta o puede Regularmente
a Ser excesiva mala

Elaboracién propia con datos de Pindyck, R. & Rubinfeld, D.L., Microeconomia, tercera edicion, Prentice Hall. Y Mas-Colell,
Andrew, Microeconomic Theory, Oxford University Press, Inc., 1995

1.3.2 Ejemplo de estructuras de mercado digitales.

En el apartado anterior analizamos los tipos de estructuras de mercado existentes, en este
subcapitulo concadenaremos la vision al estudio de tipos de estructuras de mercado en
mercados especificos de la economia digital. Por ejemplo, cuando analizamos el mercado de
streaming music podemos analizar algunos de los potenciales oferentes como Spotify, Apple
music 0 Google Play, etc. Que se encuentran dentro del mercado compitiendo entre ellos, de
esta manera se analiza que al haber pocas empresas liderando el mercado del streaming music
se llega a la conclusion parcial de que es un mercado de tipo oligopolico donde compiten por

3 Un enfoque endégeno de la microeconomia analiza el comportamiento del consumidor, y de las estructuras
productivas de la empresa tales como funciones de costo, etc. Una vision exdgena analiza la interaccion de todos los
agentes en el mercado.
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precios®, pero al analizar la estructura del mercado (véase en la gréfica 4 y 5) llegamos a la
conclusion de que es un mercado concentrado y con mayor participacion de mercado del
incumbente (Spotify), es decir, un mercado con tendencia a la monopolizacién y con
caracteristicas de cuasi monopolico.

Gréfica 4. Market share®® mundial del mercado de streaming music, porcentaje (2019).

Google play

3.8%

€ MUSIC
6%

& spotify
84.8%

Elaboracion propia con datos de: The Competitive Intelligence Unit (The CIU), 2019

37 La competencia en precios se puede resumir en el modelo de Bertrand (1900) que es un modelo de competencia
imperfecta, este modelo describe las interacciones dentro del mercado entre agentes que fijan los precios y pueden
llegar a depredarlos, de esta manera, los compradores deciden a que empresa consumir su producto o servicio.

38 Market share o participacion de mercado es el % que posee cada empresa dentro del mercado.
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Grafica 5. Market share® mundial del mercado de Social Network, porcentaje (2017).

4

5.2%

Q

8.6%

83.4%

B Facebook M Pinterest M Twitter B Tumblr M Reddit Otros

Elaboracion propia con datos de: StatCounter (2017).

A diferencia de Spotify, Facebook pose una capacidad de concentracion mucho mayor en
mercados de Social Networks, donde siendo un mercado incluso diez veces méas amplio que el
del streaming, es un mercado altamente concentrado y con tendencia a la monopolizacion al
igual que el del streaming.

39 Market share o participacion de mercado es el % que posee cada empresa dentro del mercado.
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1.4 BASES DE COMPETENCIA ECONOMICA EN ECONOMIAS DIGITALES
INTERNACIONALES.

1.4.1 Investigaciones y resultados
1.4.1.1 Anélisis empirico de la competencia digital internacional

Es un hecho que la digitalizacion de la economia ha sido en pro de los procesos industriales
tangibles y de uso cotidiano que ha venido mejorando las condiciones sociales en beneficio de
todos en este mundo, asi como también la eficiencia comparativa de un marco de quizés diez
0 quince afios en donde los procesos de edicion, o el uso de software eran relativamente
limitados y sedimentados en casi todos los estratos de la poblacidn. Todos estos cambios han
generado un mejoramiento, general, de la calidad de vida de los individuos que consumen
servicios digitales y que, a su vez, es producto de la competencia entre los agentes que han
venido incursionando en el campo de la I+D para el mejoramiento tecnoldgico que ofrecen
tanto los productos tecnoldgicos, como los servicios derivados de estos productos tecnologicos.
Pero también, por el otro lado, debido a la complejidad de estos estratos generados dentro de
las mismas estructuras de mercado digital, ha venido yuxtapuesto de efectos contraproducentes
en el mercado tales como la tendencia a la monopolizacion o la concentracion que genera
efectos también negativos como el deadweight loss “%en los consumidores a través, no solo de
la perdida de bienestar en términos de ingreso sino también en términos de su privacidad®. Los
objetivos de las autoridades de competencia estan focalizados precisamente en los efectos
generados por este deadweight loss y, de indole internacional, en materia digital estas
autoridades de competencia tratan de:

1) Las autoridades tratan de promover un entorno promotor de la libre competencia y
concurrencia de las empresas generadoras de servicios méas eficientes, asi como la
promocion de la eficiencia en la que se respaldan algunas empresas convencionales
sobre este marco tecnologico.

i) La generacion y aplicacion de normas ex ante y ex post de competencia cuando estas
empresas generadoras de servicios transgredan el marco normativo.

Un ejemplo de lo anterior mencionado fue el caso de Facebook quien vendid informacién
privada de los usuarios a diversas empresas, entre ellas a Netflix, Spotify, Apple, Amazon y
Microsoft. Incurriendo directamente en un delito informatico, debido a la vulnerabilidad de
datos privados de sus usuarios en cuestion, esta vulnerabilidad de informacién fue generada a
través del uso de las privacidades a las que tiene acceso la aplicacion. Tras la investigacion y
el escandalo derivado de la fuga de informacion de Cambridge Analytica, la Federal Trade
Commission, llego a la conclusion de que existia evidencia de dicha venta de informacion,
dictaminando la sancion a Facebook por méas de 5 mil millones de ddlares. Solo este caso de

40 El deadweight loss o pérdida de peso muerto es la perdida de bienestar social que puede transmitir una empresa con

poder de mercado a sus agentes en el plano econémico.
41 Que ya vimos al principio del capitulo referenciando la investigacion de: Kesler, Reinhold; Kummer, Michael.
Competition and privacy in online markets: Evidence from the mobile app industry. 2019.
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Facebook de la malversacion de estos conglomerados de informacion es un ejemplo de como
puede existir un deadweight loss impactando al bienestar de los mismos consumidores de social
networking.

Para mitigar estos efectos, de facto, que genera también como un efecto negativo de la
concentracion de las economias digitales, el estudio de la competencia econdmica internacional
referente a la forma de normatividad, de las estructuras de mercado generadas en el
marketplace digital, han tratado de establecer algunos lineamientos, aunque ain no existe una
veracidad que concierne a una metodologia que pueda brindar condiciones Optimas para la
competencia en la economia digital, existen documentos y estudios recientes hasta hace menos
de cinco afios que tratan de estudiar cual es el proxy normativo en los efectos y sus
consecuencias al interaccionar los diversos agentes del mercado dentro del mercado digital, de
los cuales, los siguientes factores ya han sido identificados para diagnosticar la competencia
de plataformas sostenibles:

i.  INE débil o asimétrico: Que los efectos del multisided-market sea débil o relativamente
débil.

ii.  DNE débil: Que el efecto directo en el mercado entre los oferentes y consumidores sea
débil.

iii.  Multi-homing* de grupos de clientes, es decir, clientes que utilizan regularmente mas
de una plataforma para el mismo servicio.

iv.  Tamafio del mercado, es decir, cuanto mas grande es el mercado, méas plataformas
pueden atraer un numero suficiente de clientes de cada empresa que incursiona en el
mercado.

v. Heterogeneidad de las preferencias de los clientes, es decir, si las necesidades de los
clientes son diferidas entre si debido a que ven por una utilidad no basada en el uso o
prestigio sino por que satisfacen una necesidad propia, diferentes plataformas pueden
especializarse en diferentes necesidades, como Facebook sobre interaccién social
privada, Twitter en interaccion informativa (dentro del mismo cluster), y Telegram
enfocado a redes sociales para targets mas jovenes, etc.

vi.  Heterogeneidad de los servicios digitales: Que exista una diferencia en la disponibilidad
interna del servicio.

vii.  Compatibilidad entre plataformas, es decir, interconectividad de usuarios de diferentes
plataformas y bajos costos de cambio.
viii.  Innovacién dindmica y constante de las empresas (de esta forma compiten por

diferenciacion de servicio)

Si existen, aunque sea de forma técita o insignificante, estas condiciones en el mercado digital
seran menos propensos a ser dominados o que exista un nivel de concentracion por una sola

42 El multi-homing o multiconexion es una practica que se deriva de conectar a un servidor a dos 0 mas redes, esto
con el fin de aumentar el rendimiento del servidor local.
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plataforma. Sin embargo, una vez que las plataformas interactian entre ellas de forma
competitiva, también pueden configurar estratégicamente las condiciones del mercado de
servicios digitales en diferentes estrategias anticompetitivas formas, por ejemplo, creando
deliberadamente incompatibilidades y costos de cambio o excluyendo a algunos servidores o
servicios complementarios, el estrechamiento de margenes a través de medidas de los
competidores para expulsar a los entrantes, la generacién de INE positivos consecuentes, entre
algunas otras practicas..

El bienestar social también se relaciona con la distincion de plataformas de tipo naturales y
artificiales: Las plataformas de tipo naturales describen mercados donde las transacciones son
imposibles sin el servicio intermedio de una plataforma*. Por el otro lado tenemos plataformas
artificiales que describen mercados que podrian organizarse de forma adaptativa, en donde las
empresas deciden, de manera estratégica, transformar su negocio en una plataforma de servicio
digital. Los monederos electronicos como forma de pago son un ejemplo de plataformas
naturales, mientras que las tiendas online son un ejemplo de plataformas artificiales. De forma
que, aunque indirectamente, se pueda estimular la competencia generando competencias
indirectas entre plataformas naturales y artificiales.

El alcance de la informacion disponible, como ya lo mencionamos anteriormente, esta
determinado por la voluntad de las personas de compartir sus experiencias y su informacion
encriptada de forma relativamente segura, con otros agentes, ya sean otros usuarios, sobre sus
marcas o sus preferencias con otros, y no solo por la naturaleza de sus transacciones que ejerza.
El potencial esfuerzo para reducir el efecto causado por las asimetrias de informacion es mas
bien el resultado de la tendencia exponencial del intercambio de informacidn que se genera
cada dia mas rapidamente de la informacion privada de los usuarios. Por tanto, es dificil ver
cémo limitar las transacciones de informacidn o de cierta forma, restringir las ventajas de estos
conglomerados de informacién, en comparacion con otras transacciones, en particular otras
transacciones que involucran estos servicios digitales. Las herramientas usadas de la teoria
econdmica en el calculo margenes o ganancias resultantes del uso de los datos de los usuarios
han demostrado que tienen rendimientos exponenciales (Budzinski & Grusevaja 2018).

Algunos de los mercados de uso de datos son:

1. Mercado de comercio de informacion.

2. Mercado de extraccion de informacion. Tales como el desarrollo de softwares
especializados en la recoleccidn de datos o incluso proteccion de informacion personal.

3. Mercado de pago con informacion. Donde el cobro o tarifa cobrada es el uso de
informacion de diversos indoles.

El mercado especifico que genera el efecto en el mercado de asimetrias de informacion es el
mercado de extraccion de informacion, en donde es creador y generador de la informacion
personal de los usuarios, tal es el ejemplo de Facebook del que hablaremos mas adelante.

43 De esta forma los costos de transaccién son prohibitivos con el servicio de plataforma natural.
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Una de las soluciones que se han propuesto en este sentido, es la creacién de una agencia
encargada de la proteccion de datos, actualmente la recomendacion es el uso de softwares que
protegen no solo las identidades de los usuarios sino su banco de informacion generadas en
diversas redes sociales. Es importante destacar que las medidas para tratar de mitigar los efectos
generados por asimetrias de informacion no pueden estar desapegados del objetivo principal
de ofrecer servicios eficientes, si se desestimula el efecto de innovacion a causa de una medida
de tipo regulatoria, esta medida pude tener efectos colaterales mas perjudiciales para los
consumidores de servicios digitales. Por tanto, hay que considerar no solo el dafio que este
efecto pude llegar a tener, sino que la suma de beneficios derivados sea mayor y, sobre todo,
que no haya efectos de transmisién negativos hacia los consumidores de servicios digitales.

1.4.1.2 Resultados: Promocidn de la innovacion.

Como ya analizamos existen dos tipos de plataformas, las naturales y las artificiales. El factor
de innovacidn hace que desarrollen dentro del mismo mercado, pero de forma implicita, estas
plataformas artificiales que generan una competencia indirecta entre las plataformas digitales.
Algunos de los incumbentes dominantes en servicios digitales tenian los activos de la
innovacion al alcance debido al desarrollo de tecnologias por I+D tales como dispositivos con
servicios after-market que les fueron dotando de activos de informacion, es decir, los activos e
innovacion fueron generadores de activos de informacion, que pudieron darles posicionamiento
en el mercado a las empresas tecnoldgicas tales como Amazon, Microsoft o Apple. Pero
también existen empresas que desaprovecharon el activo de informacién y no pudieron generar,
ni de forma transitoria, plataformas artificiales. Un ejemplo de esto es Blockbuster que poseia
informacion de sus clientes, un sondeo de preferencias, edades, etc. Pero que, a pesar de tener
incentivos, decidio no innovar su mercado o adaptar las condiciones existentes.

Las Autoridades de competencia tratan de fomentar a las empresas potenciales generadoras de
activos de informacion, més eficientes, a incluirse en el proceso de competencia en plataformas
de tipo artificiales para ampliar las posibilidades de mercado y sobre todo como un factor de
autoadaptacion a las eficiencias que pueda llegar a tener la entrada de diversos competidores
en los servicios digitales. Un ejemplo de esto es la nueva incorporacion que tuvo Disney al
mercado del streaming movies, que aprovecho el activo de informacion y los activos de
propiedad intelectual para generar una nueva plataforma que compitiera directamente con
competidores incumbentes como lo es Netflix. Este factor de creacion de plataformas
artificiales lo comprenden muy bien empresas como Amazon, que no solo desarrollaron un
mecanismo electronico de ventas de libros, sino que también un mecanismo de pago que es
derivado precisamente de su factor de adaptacion tecnoldgico.

Por otro lado, también tenemos el efecto negativo que pudiera generar el uso del Big-Data, un
estudio hecho por Martin Peitz (2018) y la Oxford University, determinaron en una
investigacion que el uso de estos algoritmos podria ser contraproducente a largo plazo y podria
tener efectos anticompetitivos entre estos efectos destacan tres:
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A. El uso de algoritmos derivados de los activos de informacion podria generar barreras
economicas traducidas en el mercado digital como efecto lock-in* de entrada para
nuevos agentes que incursionan en el mercado.

B. Podrian utilizarse para practicas relativas* o de abuso de poder sustancial de mercado*®
(PSM).

C. Podrian facilitar la malversacion de informacion y por consiguiente la colusion.

Algunos ejemplos de préacticas anticompetitivas en las plataformas.

Lock-in en el multi-homing. Algunas de las barreras se han visto generadas en el multi-homing,
donde los duefios de algunas plataformas generan contratos exclusivos para evitar el consumo
del usuario a otras plataformas, tal es el caso de Didi, que con el fin de evitar el uso simultaneo
de otras plataformas de sus conductores, ofrece ganancias garantizadas altas por determinados
viajes al dia, lo que genera un incremento en el ofrecimiento de la oferta disponible.

Margin-squeeze “’en las tarifas del streaming. Al llegar plataformas como Vix, Clarovideo o
StarzPlay al mercado compitiendo con Netflix, era evidente que la Unica forma de hacerle
frente, a una empresa incumbente que poseia los recursos de ofrecer contenido de muy alta
calidad a sus consumidores, era a través de precios accesibles o incluso con tarifas cero, como
una forma de impugnar el mercado, como era de esperar, esto modifico en pequefia medida la
estructura general de costos de Netflix, pero al tener una flotante posicién de mercado no hubo
realmente un dafio significativo en sus margenes, sin embargo, de ser una empresa con un
acaparamiento menor y con una posicion dominante menor, hubiera sido mucho mas
vulnerable a los cambios y de forma imperativa hubiera estrechado sus margenes de manera
considerable, de hecho la alta capacidad que tiene Netflix de crear contenido Unico y exclusivo
es lo que le da la capacidad a €l de estrechar los margenes de sus competidores, aun teniendo
tarifas cero o cuasi cero.

En resumen:
Algunas de las propuestas internacionalmente de las autoridades de competencia son:

A. Reducir las barreras legales para los competidores, para que pueda establecerse un mayor
ndmero de concurrencia.

B. Homogenizar las condiciones del mercado en cuanto al insumo esencial derivado de los
activos de informacion que pueden ser barreras economicas a traves del uso del Big-Data.

C. Identificar estrictamente a los sujetos obligados a la regulacion de estos activos de
informacion que poseen.

4 El efecto lock-in se refiere al efecto de bloqueo de las plataformas que puede traducirse como barreras a la entrada
a sus competidores.

4 Véase en la LFCE capitulo 111 articulo 54.

46 El Poder sustancial de mercado se entiende como la sobrecapacidad que tiene uno o mas oferentes de modificar la
oferta o los precios a su favor perjudicando a los consumidores o a otros competidores (Motta, M. 2018).

47 El margin-squeeze o estrechamiento de margenes es una practica relativa generada en la estructura global de
costos de las empresas que desfavorece a los competidores con respecto a la empresa que tiene la capacidad de
estrechar sus margenes.
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D. Promover la competencia a través del uso eficiente de los activos de informacion, asi como
la promocién del desarrollo tecnoldgico y generacién de nuevas eficiencias (ampliar las
fronteras de mercado de los competidores potenciales).

1.4.2 Revision de antecedentes de Amazon.
1.4.2.1 Caso Amazon Marketplace: European Commission Competition.

Uno de los objetos de estudio de la presente investigacion tiene que ver con los antecedentes
del tamafio de Amazon en el mercado (que ya vimos en la preponderancia mundial de la figura
1), incluyendo el antecedente de que la ECC haya comenzado indagatorias contra Amazon por
infringir las normas de competencia y abusar de sus activos de informacion y dentro de la OIM
los efectos que estas asimetrias de informacion pueden llegar a tener en el mercado (véase en
el expediente 40462 de la ECC de la figura 5).

Figura 5. Ficha resumida del traslape: Apertura de investigacion de la European
Commission a Amazon por infracciones a las normas de competencia en el Marketplace

Empresa(s): Amazon / Amazon EU

Fecha de apertura: 17.07.2019
Namero de expediente: AT.40462

Pais NA Regién Union Europea (UE)
Autoridad European Commission Competition (ECC)
Alcance de la Autoridad Politica de Competencia
Mercado Marketplace
ISR €17 Gt e i el Procesamiento de datos, alojamiento y actividades relacionadas.
mercado
Investigacion en curso sobre el uso de informacién sensible de usuarios
Conducta investigada minoristas / Venta al por menor a través de casas de venta por correo o por

Internet

Plataformas digitales involucradas Amazon Marketplace

Descripcion de la conducta sancionada

La CE evalta si el uso de datos confidenciales de minoristas independientes que venden en Amazon infringe las normas
de competencia de la UE. Segun los resultados preliminares de la CE, Amazon utiliza informacién competitiva sensible
de los vendedores, sus productos y transacciones en el mercado para obtener ventajas competitivas.

Elementos de analisis

Al proporcionar un mercado para vendedores independientes, Amazon recopila continuamente datos sobre la actividad en
su plataforma. La CE evaluara: i) el uso que Amazon da a los datos de los vendedores afecta la competencia; ii) el papel
de los datos confidenciales usados en el algoritmo que define a los minoristas que apareceran en la “Buy Box” (la cual
posiciona de manera privilegiada a minoritas especificos y les permite vender mas).

Resolucion

Investigacion en curso. La investigacion se abrio en julio de 2019.

Traslape entre politicas de competencia, privacidad de la informacion y proteccion del consumidor

31




La préactica supone: i) uso de informacion confidencial de minoristas que ofertan sus productos en Amazon (privacidad de
la informacion); ii) uso de la informacién confidencial para posicionar preferencialmente los productos de Amazon, en
detrimento de sus competidores (competencia); y iii) inducir a los usuarios a tomar decisiones de compra subéptimas,
vulnerando sus derechos como consumidores (consumidor).

Fuente: https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_19 4291

Los antecedentes de caso sobre Amazon en el mercado involucran una investigacion abierta a
causa de las acusaciones del posible uso ilicito de "datos sensibles" del mercado minorista de
independientes que usan la plataforma digital para realizar sus transacciones. Una vez publica
la investigacion realizada por la ECC, la comisionada directora, Margrethe Vestager, menciono
que realizarian las investigaciones concernientes a esta infraccion normativa de las leyes de
competencia de la Union Europea, para esto existirian investigaciones en los requerimientos
de informacion de Amazon. Algunos de las revisiones son a:

a) Los contratos estandar que genera Amazon para sus usuarios en el Marketplace:
arbitrariedades, restricciones, abusos tarifarios, etc.

b) La utilizacion de la informacion para asignar espacios destacados en las diversas
plataformas conexas.

c) La “informacién competitiva” que recaba Amazon como parte de un insumo esencial o
activo de informacion en el uso de sus propias ventas.

La primera parte de la investigacion sospecha la existencia no solo el uso ilicito de informacién
que posee en su Big-Data esta empresa, sino también efectos que han venido dafiando a los
mismos competidores minoristas, de tal forma que genera una barrera de acceso a los mercados
minoristas.

La segunda parte de la investigacion esta relacionada con el servicio digital Buy Box. Es decir,
cuando un consumidor compra dentro del Marketplace y accede a un producto especifico, entra
a la llamada “pagina de detalles” que no es otra cosa sino las caracteristicas de la oferta, la
disponibilidad, la composicién, precios, etc. El sistema Buy Box trata de ahorrar el
mecanicismo y automatiza el sistema de compra, es por eso por lo que Buy Box ahorra un costo
de transaccion significativo para los consumidores, de esta forma porcos oferentes minoristas
logran ser poseedores de este sistema de compras exclusivo, mientras que Amazon posee este
sistema en todas sus mercancias.

De llegar a unaresolucion del caso y determinar si existe 0 no un dafio a causa de alguna posible
practica estiman que la sancion podria ser del 10% de los ingresos totales generados por
Amazon Marketplace.

1.4.2.2Caso abuso de dominancia: Amazon vs Competition Commission of India.

A principios del 2020, tras la denuncia de Beverly Hills Polo Club, la Competition Commission
of India abri6 una carpeta de investigacion contra Amazon Inc. Por un presunto abuso de
posicion de dominancia en el mercado de ropa y articulos de moda en linea. La denuncia
apuntaba que Amazon habia aprovechado su dominio en favor de sus propias marcas y
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vendedores preferidos al otorgarles una clasificacion de busqueda mayor alta y resefias
positivas de algunos clientes dejando asi en desventaja de otros competidores downstream.

Pese a las acusaciones, la Competition Commission of India concluyé que Amazon no tenia
una posicion dominante en el mercado relevante y sefialé que los minoristas de moda en linea
como Myntra, tenia una participacion de mercado poco menor al 50%. mientras que la
participacion combinada de los mercados en linea horizontales Amazon y Flipkart era apenas
cercana al 35% del mercado.

La comision concluye la investigacion con la siguiente cita: “Though it is understood that
online sale of counterfeits could be a matter of concern for brands and consumers alike, given
that OP-1 (Amazon) is not dominant in the relevant market, the issue does not lend itself to
antitrust scrutiny”.

1.4.2.3Caso desestimado por la Federal Trade Commission: Amazon compra a Whole Foods

por 13.700 millones de USD. Durante el afio 2017 la Federal Trade Commission evalué la
compra que ya habia realizado Amazon Inc de Whole Foods en el giro de supermercados, con
el fin de evaluar si existian posibles efectos anticompetitivos o algun desplazamiento derivado
de esta concentracion conglomerada.

La FTC llevé a cabo una investigacion de esta adquisicion para determinar si redujo
sustancialmente la competencia bajo la Seccién 7 de Clayton Act, o generaba algun efecto de
competencia desleal bajo la Ley FTC. De tal forma que, en agosto del 2017, las investigaciones
de la FTC, decidié no continuar con la investigacion ya que no encontraron algin traslape
dentro del marco legal sobre esta adquisicion.

1.4.2.4Caso Amazon GK vs Japan Fair Trade Commission.

Los principales centros comerciales en linea de Japén incluyen Rakuten y Yahoo! Compras,
ademas de Amazon Marketplace. Los operadores de estos centros comerciales en linea
permiten a los vendedores vender productos a los consumidores en general en sus centros
comerciales. La mayoria de los operadores cobran tarifas a esos vendedores.

A principios de 2017 la Japan Fair Trade Commission investigo a Amazon Japan GK de
acuerdo con las disposiciones de la ley antimonopolio, ya que sospechaba que Amazon Japan
GK restringia las actividades comerciales de los minoristas en la plataforma de Amazon
Marketplace al transgredir las mismas normas de paridad de precios y paridad de seleccion
para todos los competidores. Durante la investigacion de la JFTC, Amazon propuso de forma
voluntaria corregir las disrupciones normativas. Como resultado de la revision de la JFTC de
esta propuesta, la autoridad de competencia reconocié que estas medidas eliminarian la
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presunta violacion mencionada anteriormente y decidié cerrar la investigacion sobre este caso
en junio del 2017.

Conclusion.

Existe sustento practico de la experiencia de diversas autoridades de competencia en el mundo
para determinar que existe una posible posicion de dominancia de Amazon en diversos
mercados relevantes, de esta forma sustentamos la existencia de investigaciones por distintas
violaciones a las leyes de competencia tanto nacionales como internacionales.
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I1. ESTUDIO EN MATERIA DE COMPETENCIA: AMAZON EN EL E-COMMERCE.
2.1 AMAZON: INCUMBETE DE LA PLATAFORMA DE E-COMMERCE.

En una entrevista a Richard Posner menciono lo siguiente: “Antitrust is dead, ;isn’t it? yes”.
En respuesta en referencia a la competencia a los mercados y un alto poder de mercado en su
mayoria, dice Posner, es porque las leyes antitrust parecen no existir o la autoridad no es
funcional, es por esto por lo que analizamos en la presente investigacion de una de las empresas
mas poderosas a nivel mundial en su valor de mercado y originaria de EE. UU.

Comenzando en sus inicios a su incorporacion en diversos mercados, la creacién de un
marketplace digital en 1995 fue su primer mercado, siendo una de las primeras empresas en
gestionar comercio en linea. En sus inicios comenzd vendiendo libros donde incluian un
inventario en internet, posteriormente fueron incluyendo la venta de otros productos como
DVD’s, CD’s de musica, softwares, videojuegos, etc. Hasta volverla una plataforma de uso
publico, funcionando como un intermediario entre los mayoristas y minoristas para los
consumidores finales.

Mapa A. Relacion entre mercados convencionales y digitales.

Mercados
digitales

Mercados
convencionales

AMAZON

Elaboracion propia.

Buena parte de su éxito se le atribuye al acceso a compras entre diferentes Estados de EE. UU.,
es decir, la reduccion del costo de transaccion que generaba la utilidad marginal cero de los
consumidores al viajar distancias para adquirir productos por correspondencia o incluso la
inexistencia de productos en su zona. Amazon aprovecho el cambio en el market paradigm?

48 Recordatorio: Que como ya habiamos visto, se referia al cambio de paradigma en el que el consumidor acepta las
industrias no convencionales para adquirir un bien o servicio.
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que traia consigo el costo de transaccion®® tanto de los comerciantes o productores, como de
los mismos consumidores.

A lo largo de los afios, se ha enfocado en méas de dos mercados, como ya vimos al desarrollar
el servicio de una plataforma de comercio electrdnico, al integrarse verticalmente, también, en
su mercado de distribucion y logistica, al generar una plataforma y un servicio de pago, al ser
un generador de créditos, una de las editoriales de libros mas grandes en el mundo, un productor
de series de TV y peliculas, un disefiador de ropa, un disefiador y fabricante de hardware y
software, asi como también un desarrollador de servicios Cloud. Aunque Amazon ha registrado
un crecimiento acelerado, en sus inicios en la incorporacion, de los multimercados ya
mencionados, generaba utilidades pequefias debido a al establecimiento de su precio por debajo
del costo en algunas industrias con el objetivo de expandirse y consolidarse rapidamente (Khan,
Lina. 2017), a pesar de trabajar casi en nimero rojos a principios de los 2000, Amazon no
redirecciono su estrategia industrial que no fuera expansiva a traves de los rendimientos
marginales cuasi 0, con el objetivo de mantener, no solo su posicién en el mercado, sino de
tener la posibilidad de ampliar sus fronteras de mercados como ya vimos en el desarrollo tanto
tecnoldgico como de servidores virtuales.

Actualmente es una de las principales empresas generadoras de 1+D en el mundo, buena parte
de la estructura y las conductas en los estudios de diversos mercados en los que se desarrolla
Amazon, plantean preocupaciones de indole anticompetitiva para las diversas autoridades de
competencia en el resto del mundo, debido a que autoridades como la ECC saben que el poder
de mercado ha generado disrupciones al escrutinio de las leyes antitrust.

Aunque dentro de la presente investigacion no podemos calcular los posibles dafios potenciales
generados a la competencia de Amazon, si medimos la competencia principalmente a través de
la estatica comparativa y los competidores dentro del mercado de las plataformas de
Marketplace y cémo las integraciones horizontales a través del tiempo® puede generar efectos
anticompetitivos debido a la integraciones verticales a través de las lineas de negocio, a estas
plataformas para controlar los insumos esenciales de la que dependen sus rivales.

De cierta forma, el proceso morfoldgico del poder estructural de Amazon en el Marketplace es
también la historia de los cambios en el desarrollo, transvaloracién y reformas de las leyes
internacionales antitrust a causa de los cambio en el sistema econdmico mundial, hace afos las
leyes de competencia evaluaban mas el efecto positivo que podia venir hacia los competidores,
ahora las leyes de competencia tratan de evaluar la competencia en gran medida teniendo en
cuenta los efectos y las eficiencias a corto plazo que le genere a los consumidores, y no solo
los efectos positivos que pueda traer a los competidores en el mercado.

Analizar el dominio de Amazon y su proceso estratégico nos permite ver el panorama
anticompetitivo generado, ex post, de su acelerado crecimiento a causa de sus acaparamientos

49 Véase en Coase, Ronald. “The nature of the Firm”, 1937.
%0 Para esto se usaran modelos estadisticos de series de tiempo delimitados entre 2012 y 2019.
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cuasi lineales en los diversos mercados (vease en la figura 6). Para analizar este esquema
trataremos de dilucidar el impacto que ha tenido en la estructura de mercado o subyacente, asi
como la dindmica del mercado a traves del tiempo. Para establecer lo anterior, por ejemplo,
suponemos que la estructura de esta empresa genera ciertos conflictos de interés
anticompetitivo o si el mercado se muestra sensible a los cambios estructurales de Amazon. De
esta forma, tratar de analizar si existe correlacion entre los efectos de las estrategias dentro de
las variables econdmicas tales que pueda aprovechar en ventajas del mercado como el uso de
estas asimetrias de informacion que aprovecha y que también posee y genera activos de
informacion de forma sumamente répida.

Como ya vimos, Amazon posee también un mercado de informacion generado dentro de su
banco de data-base derivado por el uso de datos entre usuarios oferentes y usuarios
demandantes, recordemos gue ya existe antecedentes de un dafio generado en el marketplace
como lo vimos en el subcapitulo 1.4.2.2 y que tiene relevancia en el uso del Big-Data, esto para
favorecerse de los algoritmos de compra a través del Buy-Box. La referencia de un antecedente
de una infraccion, dentro de este mercado define la existencia de su dominancia.

Gréfica 6. Participacion en la propiedad de The Big Three (Black Rock, Vanguard &
State Street) en empresas de EE. UU. por sector, porcentaje (2020).
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Fuente: Bloomberg (2020).
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La estructura de su consistencia de absorcion a través de acquisition de diversas empresas (ya
sea dentro del mismo mercado o por conglomerados) nos puede dar un enfoque de la tendencia
global de concentracion que posee una empresa, no en el mercado solamente, sino en la
industria global. De esta forma es importante destacar que Amazon es una empresa que posee
una capacidad de expansion impresionante, como ya vimos a través solo del crecimiento de
ingresos, usuarios y presencia parcial de su mercado.

Grafica 7. Adquisiciones anuales de cuatro de las empresas tecnologicas
preponderantes, en MMD (2012-2019).
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Elaboracion propia con datos de Refinitiv.

Pero de cierta forma también es imperativo la construccion de esta capacidad dotada de
mecanismos que le permiten a Amazon tener un multi-market strategy que poseen pocas
industrias con alta capacidad de inversion.

Una vez teniendo claridad de lo anterior, podemos notar la concentracion global tendencial de
Amazon, solo en un afio entre 2012 y 2013 Amazon ya habia sobrepasado dos veces sus
adquisiciones. Mientras que entre 2013 y 2014 vemos que tiene una tendencia estable, también
debemos considerar que, posterior al 2014, representaron los afios mas significativos en
presencia de Amazon en el e-commerce.

Solo entre el 2015 y el 2017 Amazon ya habia rebasado a una de las empresas con mayores
activos digitales (Facebook) dejandolo en ultimo plano, para mediados del 2018 Amazon ya
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era el principal competidor de la empresa tecnologica mas grande del mundo (Apple) y también
al segundo (Microsoft) quedando como una de las empresas con mayor absorcion.

Dentro del andlisis microecondémico, podemos destacar que dentro del marco de inversion, las
empresas (en este caso Amazon) buscé tener prevalencia y presencia en el actual marco
tecnologico global liderado por Apple, por tanto es importante saber que los motivos derivados
ya sea de las fusiones o adquisiciones son con el fin de generar valores actuales estimados de
las empresas (ya sean empresas verticales a sus mercados, horizontales, o de conglomerados)
asi como la intensificacion de su flujo de efectivo en el largo plazo.
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2.1.1 Transicion historica.
2.1.1.1E-commerce mundial y su trascendencia.

Para muchos paises actuales el e-commerce representa una herramienta fundamental para el
proceso de bienes de consumo tangibles e intangibles, es por eso por lo que a lo largo del
tiempo ha venido creciendo su significancia y que es representativa de la expansion del alcance
del comercio mundial. Actualmente el comercio electronico representa 12.8% ventas de retail
a nivel mundial®* lo que en algunos paises ha significado una parte vital de la comercializacion
como lo es en el caso de EE. UU. En el caso, por ejemplo, de México representa incluso el 3%
de su PIB para principios del afio 2020, y para Estados Unidos seria incluso poco méas del 15%
de su PIB anual cuando hasta hace apenas menos de 10 afios no era ni si quiera significativo
en paises europeos. Este crecimiento era decisivo también para las empresas incumbentes y
que, paulatinamente, fueron desarrollandose, concentrandose e incursionando en diversos
mercados digitales.

Como ya vimos en el subcapitulo anterior, la digitalizacion y el proceso de redes fue
determinante e imperativamente simeétrico con el nivel de consumo de servicios digitales en los
diferentes paises donde la infraestructura tecnoldgica estaba en un proceso continuo de
inmersion en el desarrollo tecnologico, tal es el caso donde por ejemplo, para México donde a
causa del virus COVID 19 cerrd los canales convencionales de comercio para diversas
industrias que las hizo recurrir al uso de plataformas naturales e incluso en algunos casos al
desarrollo de plataformas artificiales, para su permanencia en el mercado. Muchas de estas
empresas, a principios de la pandemia, comenzaron operando en nimeros rojos dejando dos
opciones: la primera era cerrar la cortina e incursionar en algun otro mercado, la segunda era
operar en plataformas digitales que les permitieran operar con menores ingresos®?, pero con
masas de ventas mayores.

En el caso de EE. UU. Que fue el pais donde tuvo sus inicios el e-commerce no ha dejado de
tener crecimientos constantes (vease en la grafica 8), de igualmente en funcion de respuesta
tenemos que el crecimiento mundial del e-commerce (véase en la grafica 9) tiene una tendencia
creciente y con una tendencia mucho mas rapida a partir del afio 2014 en donde, de forma
sensible, el e-commerce incrementa también su presencia de forma sustancial en el mercado
estadounidense.

51 Linio. indice mundial de comercio electronico. Consulta: 20 octubre 2020.
52 Cuando un minorista opera en plataformas opera a menores ingresos que las ventas convencionales porque todas las
plataformas cobran tarifas: ya sean tarifas por suscripcion o tarifas sobre ventas.
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Grafica 8. Porcentaje de participacion del marketplace en el comercio de EE. UU (2012-

2020).
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Elaboracién propia con datos de Bank of America U.S Department of commerce, ShawSpring Research, Forrester Analytics,
McKinsey Retail Practice.

Grafica 9. Porcentaje de la poblacion mundial que consume a través de plataformas de
e-commerce (2012-2019).
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Elaboracion propia con datos de Linio.

Correlacion entre el acceso a internet y el uso de e-commerce. No es nuevo que se mencione
en esta investigacion gue existe una correlacion entre el nivel de infraestructura tecnoldgica, el
desarrollo ulterior y el grado de apertura de las economias, como condicionantes para el usoy
desarrollo de mercados digitales. Como ya mencionamos también en el capitulo uno, existian
varios factores determinantes para la hiperconectividad® que era el factor determinante para
focalizar a la poblacion al uso de las TIC’s. El acceso al internet (hiperconectividad) de forma

53 Recordatorio: Es la capacidad que existe de conectar a los agentes que depende de: La infraestructura en
telecomunicaciones del pais. Acceso o alcance de redes de comunicaciones. Del conocimiento en el manejo tanto del
hardware como del software.
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homogénea que podemos visualizar en los dos mapas. Como podemos ver la correlacion entre
las variables acceso al internet, medida por el porcentaje de la poblacion que tiene acceso a
internet desde algun dispositivo, y la intensidad de uso de las plataformas medida por el nUmero
de ventas per capita y globales por pais, donde es méas que evidente que, como ya mencionamos,
investigaciones de la OECD, gestionan e involucran la idea de infraestructura, desarrollo y
alcance como factores multilaterales de desarrollo y crecimiento®,

Mapa B. Densidad de uso del e-commerce mundial 2019.

Con tecnologia de Bing
© GeoNames, Microsoft, Navinfo, TomTom, Wikipedia

Elaboracion propia con datos de Linio.

Mapa C. Densidad de poblacion con acceso a internet 2019.

Con tecnologia de Bing
GeoNames, Microsoft, Navinfo, TomTom, Wikipedia

Elaboracion propia con datos de la OECD.

54 Véase también en CEPAL. Economia digital para el cambio estructural y la igualdad, Economic impact of ICT,
2013.
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Es determinante y podemos decir que el e-commerce prospera Unicamente en paises donde
existe desarrollo e infraestructura al alcance de la poblacion, también podemos decir que a
medida que se expande la capacidad tecnoldgica y el alcance de redes a nivel mundial también
lo hace el mismo crecimiento mundial del e-commerce. Por otro lado tenemos que delimitar
que el acceso al e-commerce es pirrico y estadisticamente no significativo en paises de bajo
desarrollo tecnolégico. Otro aspecto general es que los afios mas significativos para el mercado
de EE. UU. fueron posteriores al 2014 y que también fueron los afios que mas crecid el e-
commerce mundialmente.

Otro aspecto que cabe destacar es la significativa participacion mundial de EE. UU a través del
tiempo en el mercado del e-commerce siendo, per se, la geografia primigenia de los
incumbentes del e-commerce donde también se analizara (posteriormente) qué dependencia o
qué tan friccional es su mercado de Amazon no solo en EE. UU. Sino de forma mundial asi
como la relacién que tiene con su mercado.

2.1.1.2Amazon y su estructura: Mercado, tarifas, usuarios e ingresos.

A través de los afios, Amazon ha buscado fortalecerse no a costa de la dependencia de un solo
mercado que aporte ingresos significativos, sino de la inmersion de distintos mercados que
poco a poco han ganado posicién y capacidad frente a incumbentes de otros mercados. Tal es
el ejemplo con Netflix, un mercado incursionado por muy pocas empresas y Amazon
concadeno el servicio de streaming a su sistema de envios gratis>®, ofreciendo un servicio de
streaming movie a bajo precio y de calidad en donde, al igual que Netflix, fue gestionando,
desarrollando y promoviendo su contenido de forma exclusiva. Es decir, son los diversos
mercados digitales los que se podria considerar que le dan permanencia como una industria
preponderante a nivel mundial, y que, como ya lo habiamos mencionado, en buena medida los
bajos rendimientos de forma masificada fueron claves para Amazon, de esta forma
consolidando un multi-market strategy®® solo vista antes en mercados realizada por Apple en
la historia industrial.

Tipo de estructura de mercado. Dentro del mercado del e-commerce se puede considerar una
estructura de tipo oligopolica con servicios diferenciados, pero con variantes unicas que la
pueden determinar como un mercado cuasi monopdlico que veremos en los subcapitulos
subsecuentes de este capitulo. Su mercado geografico mas significativo es multivariante pero
que de igual forma es centralizado.

Tarifas. Como ya vimos en el subcapitulo de Alcances de servicios y tarifas, existen dos tipos
de plataformas dentro de los servicios digitales: las plataformas de transacciones, 6sea las

55 Cabe destacar que en el mercado del e-commerce, Amazon ha tenido la capacidad de integrarse verticalmente en su
cadena de valor de tal forma que €l mismo gestiona su logistica de entrega en su mercado méas grande que es EE. UU.
% La multi-market strategy o estrategia multimercado establece que una empresa con alta capacidad de capital
diversifique sus fronteras a través de conglomerados de mercados en donde percibe un ingreso menor que sus
competidores pero con el fin de tener un posicionamiento en el largo plazo.
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plataformas donde aplica una cuota de uso (no lineal) o tarifas lineales, y las plataformas sin
transacciones, que son las que dependen de su mercado publicitario. Amazon marketplace es
una plataforma de transacciones donde aplica tarifas de cuotas sobre ventas, es decir, al
vendedor minorista que usa la plataforma regularmente le cobra una tarifa no lineal sobre el
valor de su venta o sobre su margen, de esta forma cobra el uso de su plataforma y también el
gasto en publicitar los productos de sus usuarios minoristas. Estas tarifas se establecen en
tarifas minimas (cuota del 10% sobre valor de venta) y tarifas maximas (15% sobre el valor de
venta), dependiendo Unicamente del estrato de venta, 6sea de la clasificacién del producto ya
sea entretenimiento, ropa, etc.

Usuarios. A lo largo del tiempo Amazon marketplace ha crecido significativa y
sustancialmente por el nimero de usuarios que utilizan su plataforma, que en primera instancia
era de uso exclusivo para su firmay vendian libros. Siendo marketplace su mercado primigenio
se sabe que su plataforma tiene una posicion dominante en el mercado.

Grafica 10. Numero de vendedores activos por afio en Amazon marketplace, en millones
de usuarios (2014-2019.
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Elaboracion propia con datos internos de Amazon marketplace.

Ingresos. Aunque el crecimiento del nimero de usuarios activos en el periodo de cinco afios
ha tenido un importante incremento, una parte mas significativa de sus ingresos son
proveniente de sus ventas dentro de la misma plataforma en la que ofrece productos similares
0 iguales a las de sus minoristas asociados. Es importante destacar que dentro de esta
plataforma de e-commerce tiene un mercado paralelo de publicidad dentro de la misma
plataforma.

Como podemos ver, las principales caracteristicas generales de los ingresos de Amazon (véase
en grafica 11) es de caracter estacional por el comportamiento de temporalidad y también de
tendencia positiva a lo largo del tiempo, que podemos relacionar con la idea de crecimiento
sostenido y que también tiene correlacion con su crecimiento transitivo de sus usuarios dentro
del marketplace como ya vimos en la grafica 10.
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Grafica 11. Nivel de ingresos netos de Amazon trimestralmente, en MMD (2014-2019).
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Elaboracion propia con datos de Statista.

Ya mencionamos la idea de crecimiento sostenido de Amazon a través de multi-market
strategy, por su estrategia no en términos horizontales sino de estrategia auto-generadora de
crecimiento y mercados conglomerados, que esta relacionada a la diversificacion de capitales
en diversos mercados, para esto cabe mencionar que Amazon, solo en el 2019, generé mas de
dos mil patentes una de las bases fundamentales para el éxito de sus diversos mercados que,
como ya lo mencionamos al principio del capitulo, estan relacionados desde la produccion de
bienes tecnoldgicos o (en mayor medida) a la generacion de servicios digitales.

Gréfica 12. Nivel de ingresos netos de Amazon por region, en MMD (2014, 2016 y 2019).
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Elaboracion propia con datos de Statista.
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Uno de los efectos principales de la burbuja “punto com™ o crisis punto com fue el efecto que
tuvo sobre las diversas empresas tecnologicas de EE. UU. Jeff Bezos no estuvo exento de los
efectos transversales de la crisis, esos efectos le dieron bastante rendimiento como costo de
aprendizaje que fue lo que lo llevo a la diversificacion de su negocio a través de esta estrategia
multimercados, pero también de forma vulnerable tiene una dependencia notoria en su mercado
geografico méas grande siendo el estadounidense (véase grafica 12).

Ingresos percibidos de marketplace. Uno de sus mercados que es el marketplace, genera
ingresos de forma creciente y de forma estable, como podemos ver en la grafica 13, vemos que
a medida que pasa el tiempo sus generaciones de ingresos totales deja poco a poco disminuye
en su participacion respecto del marketplace, aunque sus ingresos generados en el marketplace
siguen creciendo constantemente. Este efecto causal del incremento de su 1+D que deriva a su
ampliacién presencial de mercados, es decir, su despegue econdmico respectivo a cada
mercado en el que decide impugnar que, como analizaremos més adelante a fondo, tiene
relacion con su concentracion derivada de sus adquisiciones de otras empresas dentro y fuera
la estructura horizontal.

Grafica 13. Nivel de ingresos provenientes del uso de Amazon marketplace en MMD
(2014-2019).
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Elaboracion propia con datos de Amazon earnings report.

Ingresos digitales Ya vimos que Amazon tiene una estructura de ingresos solida y con una
tendencia al crecimiento sostenido, vimos que los ingresos de Amazon del e-commerce
también tienen una tendencia de crecimiento menos sostenido pero de igual forma bastante
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notorio, asi como la estrategia de Amazon en la diversificacion de sus mercados que dependen,
en un gran nivel, de las inversiones que Amazon costea en I+D.

Graéfica 14. Ingresos netos de Amazon por sector en MMD (2014-2019).
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Gréfica 15. Participacion de ingresos netos de Amazon por sector, porcentaje (2014-
2019).
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Elaboracidon propia con datos de Statista.

Vemos como a solo el uso de la plataforma (la cuota cobrada a los minoristas) le genera el 19%
de los ingresos totales de Amazon, pero si sumamos los ingresos totales de Amazon
Marketplace que incluye los ingresos obtenidos por derecho de uso de plataforma a minoristas
mas las ventas de Amazon en su misma plataforma vemos que aporta casi el 70% de sus
ingresos totales.

Por el lado de la operatividad de Amazon podemos observar que dentro de sus mercados no
relacionados a los servicios web, tiene una vulnerabilidad que, como ya vimos, es debido a su
estrategia de generar bajos rendimientos pero cortos crecimientos en su permanencia de forma
constante en el mercado aunque no predominante, con la intencion de posicionarse en el
mercado. En la grafica 16 se puede observar con claridad el impacto directo en los ingresos
operativos que tiene su captacion de ingresos derivados de generacion de servicios web.
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Gréfica 16. Ingresos operativos de Amazon en MMD (2014-2019).
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Elaboracion propia con datos de Amazon earnings report.
2.2 Anadlisis del mercado.
2.2.1. Marco juridico: Sherman Antitrust Act.

En México conocemos lo que se conoce como Ley Federal de Competencia Econdmica, por
otro lado en EE. UU. es la Antitrust Law que se le consideran un conglomerado de
normatividades, tanto federales como estatales, que supervisa y monitorea la conducta de los
agentes dentro de los mercados. Para el analisis en materia de competencia la COFECE utiliza
una serie de herramientas para la realizacion de una investigacion en un mercado especifico.

La Federal Trade Commission utiliza el marco de normatividad de competencia delimitado por
3 principales actas: La Ley Antimonopolios Sherman, la Ley Clayton y la Ley de la Comision
Federal de Comercio.

Para la investigacion de mercado utilizaremos las herramientas microeconémicas y el proceso
dentro de Sherman Act dado que la ley Sherman contempla lo siguiente:

“La Ley Sherman también convierte en delito monopolizar
cualquier parte del comercio interestatal. Existe un monopolio
ilegal cuando una empresa controla el mercado de un producto o
servicio, y ha obtenido dicho poder de mercado no porque Su
producto o servicio sea superior a los demas, sino porque suprimio
la competencia con conducta anticompetitiva.” (The United States
Department of Justice, 2015).
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En la primera seccion establece lineamientos normativos para las practicas per se y para
practicas relativas a través de la regla de la razonabilidad. En el caso actual llevaremos el
analisis de mercado en materia de competencia segun la seccion Il de Sherman Act sobre
parametros de mercado y posicion de dominancia en el mercado.

Definir el mercado.
Para esto debemos definir, segin Sherman Act, las dos dimensiones del mercado:

i.  El mercado del producto en particular.
a. Descripcién de las caracteristicas del mercado especifico.
b. Si el producto es homogéneo o heterogéneo.
c. Si existen sustitutos o sustitucién cercana.
ii.  El mercado geografico.
a. Que compitan dentro de una misma o0 mismas regiones.

Definir posicion de dominancia.

Una vez acotado el mercado se define si firma goza de una posicion de monopolio en el
mercado, no de forma literal el concepto de monopolio, sino que posee una posicion dominante
frente a sus competidores o que pueda desplazar competidores.

“Es una comun equivocacion creer que la ley prohibe los
monopolios. Lo que prohibe la ley es que las firmas y empresas
adquieran el poder monopdlico a través de practicas
anticompetitivas. Si una firma adquiere el dominio del mercado a
través de una competencia robusta en los méritos, la ley permite
que una firma domine un mercado particular.” (Washington State
Office of the Attorney General, Guide to Antitrust Laws).

Para lo cual utilizaremos diversas métricas economicas utilizadas tanto por la FTC como por
la European Commission.

2.2.2 Definicién del mercado relevante.
Definicién del mercado.

Dentro de la cadena vertical, el mercado de Amazon marketplace se define como el servicio de
una plataforma digital que funge como un intermediario entre los consumidores finales de
productos y los comerciantes minoristas de productos. Dentro del mercado del e-commerce, el
oferente es el prestador de servicios a cambio de tarifas no lineales o asimeétricas que en este
caso es Amazon por el uso de Amazon marketplace, mientras que el demandante de servicio
es aquel comerciante minorista que desea ofrecer sus productos de forma intra e Inter-
geografica, de esta forma interactian oferentes de productos y demandantes de productos
simultaneamente e interespacialmente.
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Una vez destacando lo anterior mencionado, cabe recalcar una cosa: la interaccion de Amazon
con sus demandantes del servicio de plataforma Amazon marketplace, se da porque el
minorista desea expandir su frontera, y que en si mismo el servicio que ellos compran, ex post,
es el acceso a la generacion de redes publicitarias (mecanizadas por los mecanismos de
mercado y el uso de Big-Data). En resumidas cuentas, la caracteristica homogénea de Amazon
marketplace con otras plataformas de comercio es que el consumidor en ella desea adquirir: i)
expansion de su frontera de negocio (menores ingresos pero mayor masa de ganancia), y ii)
adquirir el acceso a mecanismos publicitarios que le permitan acrecentar sus ventas.

Mercado geografico.
Delimitamos el mercado geografico de la siguiente manera:

i.  Que compita en el mercado principal de Amazon: EE. UU.

ii.  Que tenga presencia en los diez principales paises, en otros continentes, donde vende
Amazon:

India

Reino Unido

Alemania

Italia

Austria

Canada

Francia

Esparia

China

m. México

—XT T SQ oo

Competidores.

Los siguientes competidores participan dentro del mismo mercado geografico que ofrecen
servicios cuasi homogéneos®’:

I. Existen productos sustitutos. Hacemos el énfasis que existen servicios sustitutos
tales como:
a) JD: Facturacién 56MMD.
b) Aliexpress: Facturacion 40MMD.
c) Ebay: Facturacién 11MMD.
d) Rakuten: Facturacion 10MMD.

57 El analisis cualitativo de sustitucion que dentro de la LFCE tiene igual injerencia en andlisis de mercado relevante
de cualquier agente.
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Se determina que existen sustitutos internacionales, pero existe un notorio efecto de inclinacion
de preferencia a servicios determinados.

2.2.3 Diferenciacion.

Cabe destacar tres caracteristicas que vuelven a Amazon marketplace un producto heterogéneo:
El primero son los mecanismos de pago que suelen hacerse en las diversas plataformas de e-
commerce, suelen estar sujetas al mecanismo transaccionario de formas de pago delegadas®® o
primarias (pago en efectivo).

Grafica 17. Transacciones del e-commerce por agentes generadores de plataformas
artificiales (MMD).
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Elaboracion propia con datos de Refinitiv.

En algunos casos estas transacciones generan comision, y también implica un coste indirecto.
Una forma que utilizo Amazon sus activos de informacion (véase en la gréfica 16) fue abriendo
una plataforma simultanea a marketplace que le permitiera mitigar estos costes, es decir, genero
una integracion vertical y paralela a través de su mecanismo de transaccion Amazon Pay.

El segundo aspecto es la linea de crédito interna que esta concadenada al servicio de
transacciones Amazon Pay, donde ofrece créditos internos de forma accesible pero a altos
interese, muy parecido al mecanismo que utiliza Mercado libre en su crédito generado por
Mercado Pago.

El tercer aspecto fue por el que Amazon tiene actualmente problemas con la Federal Trade
Commission que es su sistema inteligente Buy-box que es el mecanismo mas importante de su
sistema e-commerce puesto que el 82% de sus operaciones se realizan ahi; es un estandar de
calidad de precio que determina (en productos de minoristas homogéneos) que vendedor es
més fiable y de mejor calidad, de esta manera optimiza el proceso de busqueda de los
compradores. En este aspecto, podemos deducir que este sistema diferencial de los

%8 Se delega especificamente a alguna institucion financiera, institucion especializada en linea de crédito, etc.
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convencionales dota no solo al agente consumidor de informacion, sino que le precisa mejorar
su mecanismo de generacion de informacion y por supuesto, el incremento sustancial de sus
activos de informacion fundamentales en su generacion de economias de activos de
informacion.

2.2.4 Andlisis de preferencia de los usuarios.

El poder de los consumidores es determinante para determinar si alguna empresa infringe la
ley o si una empresa dominante también posee preferencia por calidad e innovacion.

Grafica 18. Tarifas promedio standard al minorista, porcentaje (2019).

Ebay (local standard) | 10% )?
Rakuten (standard) | 15%
JD | 13%
Aliexpress (Standard) | 13%
Amazon : | 15%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% | 14% 16%

Elaboracion propia con datos de portales por plataforma.

Dentro del aspecto normativo de su plataforma podemos observar (grafica 18) que sus tarifas
estan en la media cobrada en el mercado, lo que no le genera un efecto tan directo en los
precios ofrecidos en su plataforma (ya sea por los minoristas o por Amazon).
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Grafica 19. Plataformas alternas que usan los usuarios de Amazon Marketplace,
porcentaje (2019)
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Elaboracion propia con datos de Statista.

Cabe agregar que independientemente del consumo de facturacion, en la grafica 19 se muestra
la propensidn a la sustitucion de los mismos usuarios de compras de Amazon marketplace (por
el lado de los consumidores finales), pero que el nimero de usuarios que venden facturan con
mayor facilidad (teniendo mayor preferencia) sobre Amazon marketplace. Teniendo en cuenta
que sus mayores vendedores y consumidores son la poblacion de EE. UU. Lo que explica la
propensidn de sustitucion por marcas estadounidenses.

2.2.5 El Elasticidad de la demanda del e-commerce.

El modelo. La actual medicion de elasticidad de la demanda del servicio de e-commerce tiene
dos antecedentes de estudio, el primero tiene como antecedentes los principios de la elasticidad
dentro del e-commerce® (Goetsch, Kelly, 2014) y el modelaje econométrico empleado por el
instituto de Investigaciones Europeas de DEE (Rodriguez-Ardura; Meseguer Artola, A. 2009).

Célculo. EI modelo de célculo de la elasticidad lo realicé en funcion de tres variables ordinales:
el primero es la importancia de la estrategia de diferenciacidén proyectada en los precios de
productos homogéneos, el segundo es la oferta de valor medido por un indicador de seguridad

%9 Que pueden revisarse en Goetsch, Kelly. eCommerce in the Cloud: Bringing Elasticity to eCommerce, 2014.
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por servidores, y el tamafio potencial del mercado medido en el Q total de mercado, todas las
series disponibles para 2019, y aplicando Unicamente valores logaritmicos (1.5).

Qy = a — aslogP, + aylogS, + azlogQy +u; (1.5)

Resultados. Las variables en el modelo arrojan coeficientes diferentes de cero pero con valores
“P” iguales a cero, por lo que se justifica estadisticamente la causalidad de las variables en el
modelo. Posteriormente éste arroja una significativa correlacion entre las variables con un
coeficiente de determinacion (r?) donde es de 96.4 estimada.

Figura 6. Célculo de la elasticidad por variable independiente.

Indicador Coeficiente Elasticidad
Precio medio

de productos 0.54 (0.21)
homogéneos

Servidores

seguros 3.28 (0.3)

Usuarios de
internet

Variable
dummy

0.17 (1)

60.37 -

1.51

Elaboracion propia con recopilacion de datos.

Conclusiones del modelo. Tomando como referencia el modelo calculado para el afio 2009, el
nivel de elasticidad determinado en 1.56 implica que la elasticidad de la demanda ha venido
decreciendo poco, los cambios relativos son bajos y aun permanece de forma elastica.

De forma conclusiva podemos determinar tres cosas con los analisis anteriores: el primero es
que si bien podemos demostrar practicamente la existencia de servicios sustitutos dentro del
mercado también podemos dilucidar que existe una concentracion de las preferencias de los
usuarios sobre las dominantes. En segundo lugar que, si bien no son servicios completamente
homogéneos, existen servicios que pueden satisfacer las necesidades tanto de los agentes
demandantes de la plataforma Marketplace, como de los usuarios consumidores dentro de las
plataformas.

Por ultimo, que existe presencia sustancial estimada de elasticidad y, por consiguiente, de
sustitucion de los servicios de e-commerce, por tanto, las dos conclusiones a las que Ilegamos
derivados del analisis cualitativo de la sustitucion son ciertos, es decir, parcialmente podemos
inferir que existe presencia competitiva o impugnable en el mercado de e-commerce.
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2.3 ENFOQUE DE MERCADO ESTRUCTURAL.

El analisis estructural dato de las diversas herramientas microecondmicas permite focalizar la
interaccion externa de mercado, es decir, no solo considerar los factores internos de las
industrias como produccion, costos marginales, economias, etc. Sino que nos permiten analizar
las condiciones de mercado estructurales, es decir, las condiciones de conformacion de todo el
mercado como también el poder relativo de el o los agentes que pudieran estar involucrados en
alguna conducta monopolica o que pudiera estar acaparando el mercado generando efectos
adversos en el mercado como un vertical foreclosure, desplazamientos horizontales,
restricciones, etc.

2.3.1 Cuota de mercado.

Es determinante que durante el apogeo del e-commerce Amazon haya constituido un poder
estructural de mercado bastante solido a tal grado de constituir un mercado de indole cuasi
monopdlica, de tal forma que algunas empresas no tenian incentivos para invertir en un
mercado acaparado y monopolizado, por otro lado, le dio incentivos para invertir a industrias
con integraciones verticales solidas, y relaciones conexas multilaterales, tal es el caso de China.
China incursiond en diversos mercados debido a su alto nivel de productividad, posterior a la
crisis del 2008, pero su enfoque regularmente era a la produccién de manufacturas a costos
marginales muy bajos. Pero posterior a su apogeo de 2014 varias de sus industrias decidieron
diversificar inversiones tal como las estrategias que Amazon ya llevaba afios afinando, de tal
forma que su presencia en mercados digitales tuvo una explosion con fuertes camparias
publicitarias en varios paises del mundo, con el objetivo de hacer frente a las empresas
incumbentes norteamericanas.

Gréfica 20. Estimacion global de ingresos de mercados digitales (USA-China, en MMD).
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La presencia mas importante de china en el mercado digital determino tambiéen la capacidad
impugnable que poseen las empresas de su pais para hacerle frente a empresas incumbentes y
dominantes de EE. UU. Aunque, cabe recalcar, que este boom industrial chino tiene que ver
también con el incremento simultaneo no solo de la produccién de bienes y servicios sino
también de su capacidad tecnoldgica que le permitié hacerse de grandes conglomerados de
activos de informacion para el mejoramiento de cada uno de sus productos y servicios en el
mercado que antes tenian reputacion de ser barato pero con poca satisfaccion de la utilidad de
los consumidores, por tanto, restaba presencia a nivel mundial.

EL boom chino en la presencia de la economia digital generd tensiones también entre empresas
incumbentes (como lo es Amazon) dentro del mercado de e-commerce, Aliexpress es un
ejemplo de la capacidad que tiene China por competir de diversos mercados liderados por
empresas norteamericanas. Una de las mayores tensiones que ha generado al gobierno de EE.
UU. Es el desplazamiento internacional que le ha costado a sus empresas locales debido a la
competencia por mejor calidad (determinada tecnoldgicamente).

El mecanismo de vulnerabilidad lo podemos observar en el grafico 18 donde podemos observar
la participacion de mercado de los principales agentes que poseen una plataforma (ya sea
artificial o natural) de e-commerce, es decir, servicio intermediario entre los vendedores
minoristas y los consumidores finales.

Gréfica 21. Market share del mercado de e-commerce, porcentaje (2017-2019).
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Elaboracién propia con datos de Statista y Amazon earnings report.

La relacion entre la explosidn china es importante para saber la consistencia de presencia y
cuota de mercado que posee Amazon marketplace en el e-commerce, de esta forma podemos
visualizar en la gréafica 20 que a medida que el incremento de la presencia de la competencia el
mercado diverge a la desconcentracion, también determina el incorporacion de la empresa
china, Alibaba, dentro del mercado de e-commerce. Ahora, si bien no podemos concluir que
Alibaba es una empresa que determino la disminucion de su presencia de mercado, si podemos
decir que aunque esta teniendo una tendencia a la desconcentracidn no quiere decir que no siga
siendo una empresa con poder estructural de mercado, cuando para el 2019 Amazon
marketplace aln sigue tiendo en posesion una parte del mercado demasiado importante.

También se pueden observar los efectos de las tensiones en las politicas internacionales que
crean boquetes en la interaccion de las empresas multinacionales, uno de los efectos también
derivado de estas politicas es el uso estricto de cuotas compensatorias usadas por el gobierno
de EE. UU. Para mitigar el efecto de la alta productividad china con respecto de la suya, de
cierto modo genera también un efecto de transmision directo tanto a la economia digital
internacional como al share economy internacional. Un efecto de la politica restrictiva de
comercio exterior puede afectar también a los ingresos de los vendedores locales que venden a
redes internacionales, en este caso a EE. UU. Y viceversa, y posteriormente un efecto adverso
en el uso Interespacial de ésta, es decir, afecta la interaccion en el mercado de plataformas entre
los agentes que ofrecen su servicio a través del uso de plataformas de e-commerce y los
demandantes de los productos existentes en estas plataformas.
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No solo entre paises en conflictos politicos afectan el comercio electrénico y la cuota de
mercado entre los agentes, una de las grandes barreras del e-commerce en América latina son
los aranceles, que en el caso de paises bajos son incluso mayores al 40% ad valorem, lo que se
puede considerar mas endémico para el mercado de e-commerce internacional en America
latina es no pueden saber previo a las compras, el costo de importacion o el costo arancelario.
De cierto modo no solo repercute a los consumidores sino también limita la cuota de mercado
de competidores extranjeros queriendo impugnar mas paritariamente el mercado de Amazon
marketplace.

Como punto a destacar, hay que aclarar que la disminucién como ya lo mencionamos no quiere
decir que sea significativa para Amazon marketplace, pero si es significativa para los
competidores chinos que van incrementando su presencia a través de la cuota de mercado,
posteriormente analizaremos cuales han sido las causas fundamentales de esta contraccion.

2.3.2 Analisis de concentracion: Herfindahl-Hirschman Index (HHI).

El HHI es un indicador importante en el analisis estructural de una industria, en nuestro caso,
la obtencidn de este indicador sobre el grado de concentracion del mercado para determinar si
una industria es 0 no competitiva y es significativa en términos microeconémicos. La
determinacion de la capacidad competitiva en un mercado es determinante también para el
plano de accidn de las autoridades de competencia que, como ya sabemos, promueven la libre
competencia y concurrencia de las empresas. Para llevar al plano de las politicas, es importante
la obtencion de medidas adecuadas del nivel de concentracién en cualquier mercado en materia
de competencia econémica.

Este uso derivado del HHI representa ventajas tanto practicas como de uso tedrico respecto a
otras posibles alternativas para medir el nivel de dominancia en el mercado de una o varias
industrias, existe la posibilidad del calculo del indice CR 4 donde podemos ver la
concentracion de un posicionamiento especifico, dado el nivel de concentracién en un solo
agente no es necesario utilizar este ultimo indicador.

Gréfica 22. Herfindahl-Hirschman Index, porcentaje (2017-2019).

60 Concentration Ratio de los 4 agentes preponderantes del mercado.
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Elaboracion propia con calculo en los datos de la grafica 21.

Una vez aclarado los dos indicadores significativos para el analisis microecondémico
estructural, cabe destacar la importancia de los resultados obtenidos: el primer aspecto a
destacar es que, como ya lo vimos en la grafica 21, existe una tendencia a la concentracion,
como podemos analizar en los siguientes parametros:

HHI > 0.2 ; Altamente Concentrado
HHI > 0.1 ; Concentrado
HHI < 0.1 ; Desconcentrado

HHI = 1.0 ; Monopolio

En el periodo mas bajo que es el afio 2019 con un HHI de 0.68, con periodos pasados con
menor concentracion, como ya vimos los pardmetros anteriores podemos concluir que el
mercado aunque tiene tendencia a la concentracion y por consiguiente una posicion de
dominancia por parte de Amazon. Lo que explica que durante muchos periodos previos su
tendencia a la concentracion en el e-commerce era cuasi monopdlica, como ya analizamos en
apartados anteriores Amazon posee una estructura industrial bastante compleja que dota le
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permite competir en cualquier mercado. También vimos que la existencia de este monopolio
temporal era debido a su incumbencia y al cambio de market paradigm que aprovecho en el
cambio de patron de consumo masivo.

A diferencia de lo anterior, podemos resumir que es consistente su posicion contractual a las
empresas que impugnan el mercado, los motivos que hay detras de esta tendencia a la
concentracion y también algunos efectos de shock’s positivos provenientes del mercado
asiatico, mas adelante analizaremos un efecto perpendicular al desenvolvimiento de Amazon
en el e-commerce y en general.

Por otro lado también podemos analizar el CR (), a pesar de que el HHI indica un mercado con
tendencia a la desconcentracion de la industria el ratio derivado de la cuota de mercado de los
4 principales agentes determina que estos agentes siguen teniendo una tendencia a la
conglomeracion, solo que la concentracion se estd volviendo mas simétrica en cuestiones
asignativas de los agentes, es decir, que la concentracidn de un solo agente viene disminuyendo
a medida que es incremental la aglomeracion de mercado se homogeniza solo entre los
principales agentes con mayor participacion.

2.4 ANALISIS NO ESTRUCTURAL DE MERCADO
24.1 Lerner Index.

Para determinar, de forma mas precisa, el posicionamiento de dominancia de Amazon en
mercado es importante saber de antemano que: ya concluimos que existe poder estructural de
mercado a través del calculo de HHI y también que existe una tendencia a la concentracion. Ya
determinamos la causalidad de esta concentracidn (correlacion positiva entre la asimetria de
informacion y la concentracion de mercado) y también determinamos varias de las condiciones
de eficiencia que no cumple; como la eficiencia asignativa a causa de la alta tasa de renta, las
tarifas promedio y también su nivel de captacion de ingresos de todo el mercado asi como
también su tendencia a la concentracion.

Para calcular el nivel de dominancia de mercado utilizaremos un indice de Lerner (Motta,
Massimo. 2018 pag. 162) expresado de la siguiente notacion:

HHI

Considerando que en monopolio es:
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Gréfica 23. Indice de Lerner de Amazon marketplace (2017-2019).
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Elaboracién propia con datos de elasticidad y HHI.

Refiriéndonos al célculo del indice de Lerner de la grafica 23, por la notable posicion de
dominancia en el mercado de Amazon marketplace en un plazo de tres afios, podemos especular
dos cosas en concreto:

La primera es que tras la implementacion de la politica aplicada por la European Commission®*
hasta el 2018 puede decirse que no tuvo efectos implicitos en la posicion de dominancia tanto
estructural (con el HHI) como sustancial a través de la reduccion del indice de Lerner. El
segundo aspecto es que también es importante destacar la fuerza de los competidores asiaticos
que compiten con Amazon marketplace y en diversas ramas tanto digitales como tecnoldgicas.
Estas empresas asiaticas ya comienzan a tener un crecimiento en todos los mercados mundiales.

En resumen, el efecto de crecimiento de su dominancia esta ligado a dos causas: la entrada de
competidores agresivos a impugnar sus mercados de Amazon y otras empresas con poder de
mercado, podriamos determinar que el impacto es pequefio pero existe y es transitorio sobre la
concentracion, y el segundo es el efecto de las politicas regulatorias de la Union Europea sobre
los activos de informacion, que podemos concluir que atenta de forma notoria la capacidad
dominante de Amazon que analizaremos maés a detalle en el capitulo 3.

61 General Data Protection Regulation (UE) efectuada en el afio 2018 por la European Commission para la proteccion
de privacidad de los consumidores.
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2.5 BARRERAS A LA ENTRADA.
2.5.1 Barreras econémicas

Dentro de este apartado trataremos de definir algunas de las barreras econdmicas para los
agentes que desean incursionar en el mercado de e-commerce, podemos encontrar cuatro
barreras que podrian ser las limitantes de los agentes entrantes y también como factores de
permanencia en el mercado.

En primer lugar tenemos que es un mercado de redes, como ya mencionamos, ofrecer un
servicio digital también depende de la capacidad de redes de la industria incursora, en este caso
no solo requiere un mecanismo de inversion de alto costo, sino también requiere un alto costo
derivado de la curva de aprendizaje. Dentro de este proceso es importante también la estrategia
mercadoldgica que despliegue la empresa, regularmente tendria que ser muy alto el monto en
promocion, de lo contrario el mercado sera complicadamente impugnable. Ademas de los
costos operativos, algunas de las empresas con una gran inversion de capital en generacion de
servicios digitales, suele operar con ingresos negativos e incluso en algunos casos, su problema
de operacion llega a generar un costo hundido para su inversion, por eso dos de los aspectos
que han hecho crecer a las empresas impugnantes han sido: su capacidad de redes y mercadeo,
y su curva de aprendizaje derivada de una industria tecnoldgica o digital previa. Es por ese
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motivo que Amazon tiene la capacidad de incursionar en “n” mercados, porque posee una curva
de aprendizaje y redes de informacion bastante amplia que deriva en un efecto lock-in.

La tercera barrera es conexa a los subcapitulos anteriores que tiene que ver con los cimientos
de la concentracion de mercado producto de la concentracién de los mismos activos de
informacion. El caso de varias empresas a lo largo del tiempo ha demostrado lo complicado
que es incursionar o impugnar un mercado monopolizado o cuasi monopolizado, uno de esos
casos, menciona Gregory Werden, es el de Standard Oil donde era una empresa con poder
absoluto sobre el mercado de petroliferos, tal fue el casé que le debemos a esta industria una
de las primeras actas en competencia econdmica (Sherman Antitrust Act, 1890). Entonces un
mercado monopolizado o con tendencias a la monopolizacion es una barrera econdémica por si
misma y por consiguiente, del mismo e-commerce.

La cuarta barrera importante para el e-commerce, como ya lo mencionamos, son las barreras y
los costos generados de las politicas exteriores relativas de cada pais. Es decir, el impacto de
la politica exterior que tiene sobre el mismo mercado y sus competidores. Como sabemos el
mercado de EE. UU. En general, los Gltimos afios ha tenido una tendencia proteccionista a su
industria ulterior con el fin de mitigar los efectos del crecimiento de la industria asiatica. Varios
de estos efectos se han transmitido a las industrias internacionales. Como podemos ver en la
grafica 24, podemos ver que varias de los paises mas importantes del mundo restringen o
generan restricciones al mismo comercio electronico; ya sea por cuestiones politicas, por
cuestiones arancelarias, de prohibicion, etc.

Grafica 24. Indice de restriccion de comercio SRI: via e-commerce (por pais).
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2.5.2 Barreras legales
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Por otro lado analizamos las barreras legales, y los principales problemas en el campo juridico
que tiene efectos de restriccion a la entrada de algunos competidores. Dos aspectos que se ha
estudiado por Harvard Law School sobre las implicaciones del comercio digital internacional
han sido:

En primer lugar la capacidad de los gobiernos por promocionar normas de calidad en
plataformas digitales, asi como tratar de implementar medidas de seguridad y marcos
regulatorios a los usuarios con respecto a agentes generadores de plataformas de e-commerce
extranjeros, muchas veces los consumidores locales se quedan con la empresa convencional
porque incurrir en alguno otro o algun servicio alterno podria incurrir en delitos como
falsificacion, pirateria o incluso estafa por alguno de los usuarios minoristas de la plataforma.
Es decir, es importante un marco regulatorio que permita generar confianza a los consumidores
sobre nuevos agentes, esto permite combatir también las asimetrias de informacidn generadas
en el mercado.

En segundo lugar, la limitacion normativa de los agentes generadores de servicios digitales, de
manera precisa, 10 que mencionamos anteriormente en la generacién de un marco regulatorio
que permita, eficientemente, asignar responsabilidades y derechos a los agentes para generar
simetrias de informacion entre los agentes. Es importante destacar que, por ejemplo, algunas
plataformas como Mercado Libre tuvieron que recurrir a un marco normativo autéctono debido
a que externamente, le delegaban responsabilidades sobre el mismo consumidor, cosas que en
algun principio cualquier empresa de e-commerce estéa limitada a subsanar.

Conclusion.

Podemos determinar, a través de las métricas empleadas en este capitulo. que Amazon es un mercado
sumamente concentrado, poco elastico (con poca sustituibilidad) y que goza de una posicion dominante
dentro de nuestro mercado relevante que, a posteriori, genera barreras a la entrada para potenciales
competidores en el mercado. No obstante a lo anterior existe muy poca competencia 0 poca presencia de
otras plataformas digitales dentro de los mercados geograficos analizados.
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I11. DETERMINANTES DE DOMINANCIA DE AMAZON MARKETPLACE Y LAS
ALTERNATIVAS PARA UN MERCADO COMPETITIVO.

3.1 DETERMINANTES DE LA DOMINANCIA DE AMAZON EN EL E-COMMERCE
3.1.1 Trayectoriay cadena vertical.

Como ya vimos en el capitulo Il Amazon posee una gran trayectoria siendo el incumbente del
E-commerce, con una creciente fuerza en el mercado a nivel mundial desde principios de los
afios dos mil.

Durante el afio 2017 The Yale Law Journal publicO Amazon's Antitrust Paradox donde
determina que una parte muy importante de la dominancia de Amazon deriva de su sistema
lineal integrado o sistema vertical integrado, de tal forma que para captar plenamente las
caracteristicas anticompetitivas se localizé cul era su estrategia de Amazon. Es imperativo
analizar como la integracion vertical de algunas empresas llamadas Big Tech introducen
sistemas sofisticados de logistica y un mayor bling: oportunidades para abusar de las ventajas
del mercado cruzado y excluir a los rivales®? para estrechar las condiciones de competencia.
Amazon también ha usado los datos de otros vendedores a los que tiene acceso para replicar
productos con éxito en ventas y luego venderlos como si fuera minorista.

En cuanto a infraestructura geogréafica, es evidente que Amazon controla una gran parte del
trafico de comercio electronico, muchos de los comerciantes consideran necesario utilizar su
sitio para ampliar su mercado debido a que muy pocas plataformas poseen un sistema
globalizado. Como dejo en claro un comerciante de gran relevancia “You can’t really be a high-
volume seller online without being on Amazon, but sellers are very aware of the fact that
Amazon is also their primary competitor.” La Unica forma de ampliar las posibilidades y la
frontera de comercio es acudiendo a Amazon Marketplace para lograr un resultado
satisfactorio.

Amazon ha ganado prestigio debido a que solo pueden venderse marcas de productos solo una
vez que se haya probado la eficacia de estos. Algunas implicaciones anticompetitivas aqui
parecen claras: Amazon esta explotando sus fronteras geograficas y su alcance y resumimos
que su posicion de dominancia depende de cuatro factores.

Factores enddgenos de la cadena vertical:

I. Su dominio a través de los comerciantes independientes y su nivel de consumidores:
la plataforma posee un dominio debido a todas las implicaciones de alcances y
geograficas.

ii. Su integracion vertical en mecanica de logistica y de produccion: es decir, el hecho
de que Amazon vende productos como minorista (la produccion propia y de

62 Analizado previamente por Williamson como asimetrias de mercado.
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terceros) y también posee un sistema de logistica mucho mas efectivo que las redes
de paqueteria naturales o locales.

Factores exdgenos de la cadena vertical:

iii. La capacidad para acumular informacion de los agentes, por ser una plataforma
receptiva de informacion.

Iv. Su capacidad por aprovechar sus activos de informacion (generados en el Web
Services) para adaptarlos a su sistema vertical, asi como a patrones de consumo.

3..1.1.1 Sistema unico de transporte mundial estandarizado.

Como ya revisamos en el apartado anterior, el sistema de logistica le ha permitido ampliar su
frontera de alcance para sus usuarios, un factor muy importante es la dinamicidad y desarrollo
constante de su sistema de entrega y de paqueteria. Actualmente sigue persistiendo en una
tactica de logistica enfocada a la optimizacion de su transporte: de esa forma lo logro en su
sistema de almacenamiento, que de principio Amazon no tenia interés en poseer un sistema de
almacenamiento

Amazon posee una ventaja competitiva frente a sus competidores debido a que posee un
sistema de logistica integrado de forma global, aunado a la experiencia que tiene referente a un
sistema de reparto. Posee:

I. Un sistema de reparticidn en desarrollo basado en drones.
ii. Un sistema logistico transoceédnico y aéreo de diversas regiones y paises.
ii. Patentes generadas referentes de mecanizacion y robotizacion del sistema de

reparto.
2 Sistema de almacenamiento (colmenas) para la entrada y salida de esos drones.
V. Almacenes aéreos y flotantes tipo maritimos.

De forma que la mas presente en todo el mundo es su almacenamiento intra e interregional asi

como también su sistema de transporte basado en logisticas inteligentes. Esta logistica
inteligente, muy parecido al de Google Maps, dota a Amazon de una concatenacion de la
logistica tecnoldgica y la logistica operativa que ninguna empresa enfocada al E-commerce
posee.

De esta forma definida la integracion vertical de Amazon determinamos que es por eso que
tiene una ventaja Unica constructo del tiempo en el mercado y de su curva de aprendizaje
generada en el proceso, como ya veremos en el subcapitulo 3.2 donde veremos el motor de la
fuerza dinamica de su mercado Marketplace.
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3.1.2 Activos de informacion: Sistema de web services.
3.1.2.1. Nivel de concentracion respecto de sus activos de informacion.

Ya determinamos que existe eficiencia dinamica por el lado de Amazon y que su constante
tendencia a la inversién de investigacion y desarrollo justifica parcialmente la tasa de
rentabilidad que ya vimos para el afio 2019, para esta parte determinaremos el ultimo concepto
de la Organizacion Industrial Moderna que supone que el nivel de concentracién global del
agente generador de escalas digitales esta positivamente correlacionado con el nivel de
asimetrias de informacion en el mercado. De esta forma suponemos dos cosas:

1. Que a mayor capacidad de captacion de informacion le generara mayor capacidad de
concentracion en diferentes conglomerados o mercados (Kesler, Reinhold & Kummer,
Michael. 2019).

2. Que la concentracion estratégica puede ser comparativa entre dos 0 mas agentes de
diferentes mercados, pero con conglomeraciones similares de informacion.

Para evaluar los resultados regulatorios de las politicas generadas durante el Gltimo afio es
imperativo determinar que previo a los impactos, existen las condiciones generadas por las
economias de activos de informacién, tal y como lo dictamina la OIM en los dos puntos
anteriores, de esta forma podremos decir que una empresa con ventajas en activos de
informacion tuvo alguin impacto directo o indirecto derivado de las politicas regulatorias.

Se presupone asimetrias de informacion por lo siguiente: Amazon posee plataformas en varios
de los mercados generadores de informacion mas importantes, uno de ellos es Cloud y otro de
ellos es marketplace. Como podemos ver ambos son mercados (que como ya vimos los tipos
de mercados de informacidn) que ambos condicionan la informacion para su uso, es decir, tanto
son generadoras de la informacion (al momento de consumir), como son extractivas de la
informacion (previo de su uso) de cierta forma ambas plataformas permiten modular de forma
inteligente la informacion.

¢Por qué el Cloud es el mercado mas importante de informacion de Amazon? Uno de los
mayores éxitos de Amazon es el sistema de Inteligencia Artificial llamado Alexa, un sistema o
inteligencia ligado al Cloud, es la fuente de Big-Data mas importante de Amazon puesto que
es conexa no solo de gustos, informacidn personal, etc. A nivel mundial es el sistema que
permite recabar mas informacién de una sola persona en el mundo, factor que le ha dotado a
Amazon de uno de los activos de informacion mas ricos del mundo. EIl e-commerce limita su
captacion de informacion debido a su interfaz, debido a que el interfaz de un servicio cloud
tiene una funcion maltiple, mientras que el e-commerce no. De esta forma y de diversas fuentes
podemos inferir la generacion de un Big-Data capaz de concentrar activos de informacion.
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Grafica 25. Regresion polinomica (g3): Concentracion-Asimetrias de informacion.
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Elaboracion propia con datos de Refinitivy Amazon Web Services.

Como vimos de forma antelada, debiamos de comprobar la existencia entre correlacion del
incremento de concentracion (medida en las fusiones conglomeradas de diversos mercados) y
el incremento de la asimetria de informacion (medida por el nivel de captacion de ingresos
generado por Amazon Web Services, el sistema modulador de Cloud).

Como podemos ver, el principio del incremento sustancial de activos de informacion es
determinante como condicionante para el nivel de concentracion de mercado, como ya lo vimos
también, también como evidencia del respaldo de la existencia de dependencia de los ingresos
generados en la web services se puede ver en la grafica 16, donde si podemos concluir que su
captacion de ingresos para concentrarse depende completamente de los ingresos generados de
sus activos de informacion.

3.1.2.2. Concentracién causal.

En segundo lugar analizar la existencia de dependencia de concentracion de Amazon respecto
a otro agente, el efecto que genera de forma estratégica la dependencia de la concentracion de
otro agente puede explicarse a la linea corporativa que ambas persiguen en el caso de
construccion de tecnologias dependientes del sistema Cloud, incluso ambas compitieron en
2019 para la contratacion multimillonaria para la instalacion de un sistema Cloud en la defensa
del pentagono en los EE. UU. Ambas empresas poseen trayectorias similares, excepto por su
incumbencia.
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Grafica 26. Regresion polinomica (g3): Concentracion causal Amazon-Microsoft.
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Elaboracién propia con datos de Refinitiv.

Podemos concluir que las condiciones necesarias para la existencia de tendencia a la
concentracion derivado de las asimetrias de informacidon son existentes, tiene causalidad
economica y estan explicadas en los modelos presentados, por tanto podemos determinar la
existencia creciente de esta concentracion a causa de las asimetrias de informacion.

Podemos concluir que los dos agentes con activos de informacion comparables poseen un
nivel de concentracién muy similar.
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3.2 EFICIENCIAS DE AMAZON

Como ya vimos en el subcapitulo 1.4 algunos de los principios de la Organizacién Industrial
Moderna para los mercados digitales asi como sus proposiciones sobre los aspectos normativos
en la competencia de las plataformas digitales. Tal es el aspecto de los tipos de mercados, los
tipos de plataformas, y mas importante, las condiciones de competitividad para los sectores,
donde las condiciones necesarias eran las siguientes: que existiera un INE débil o asimétrico:
Que los efectos del multisided-market sea débil o relativamente débil. Que hubiera un DNE
débil: Que el efecto directo en el mercado entre los oferentes y consumidores sea débil. Que
los agentes (de forma exdgena) determinara la practica de multi-homing, que el tamafio del
mercado tuviera tendencias expansivas y de grandes dimensiones. Que existiera
heterogeneidad de las preferencias de los clientes, que los servicios digitales fueran
heterogéneos y diferenciables entre si, compatibilidad entre plataformas y que existiera
Innovacién dindmica y constante de las empresas preponderantes.

Con las conclusiones del capitulo dos sobre la concentracidn, la heterogeneidad de los
servicios, los INE simétricos y finalmente analizaremos el aspecto de eficiencia para poder
determinar si existe eficiencia derivada de esta marginalizacion general del mercado bajo
analisis que es el e-commerce.

3.2.1 Asignativa

En la parte asignativa vamos a hacer inferencia sobre los datos recopilados y la suposicién de
la Organizacién Industrial Moderna donde en las tecnologias 4.0 trabaja con Costos marginales
Cero o cuasi cero.

Asignacién de mercado. En los datos podemos observar que en el caso del CR () en el afio 2017
era del 59%, lo que quiere decir que los cuatro principales agentes del mercado del e-commerce
poseian mas de la mitad del mercado, el 2018 se reduce al 54% del total del mercado, mientras
que el ultimo afio (donde se implementan las politicas regulatorias en la Unién Europea) es de
mas del 72% lo que indica una tendencia a la concentracion entre agentes preponderantes. Por
tanto podemos determinar que no hay una eficiente asignacion de mercado.

Asignacion del ingreso. Podemos observar tres variables en nuestro espacio de distribucién en
primer lugar las tarifas promedio, la tarifa de Amazon es igual al promedio (incluso siendo
igual su tarifa a las de empresas cincuenta veces mas pequefias), por tanto sus activos de
informacion no reflejan un efecto positivo en los vendedores minoristas que usan su
plataforma. En segundo lugar la tasa de rentabilidad basada en los costos marginales cuasi cero,
como podemos observar en la grafica 27 donde, para el afio 2019, Amazon mantiene una tasa
de rentabilidad neta igual al 50%, teniendo una rentabilidad mucho mayor que la del cluster 3
de e -commerce que es del 42%. Por tanto podemos determinar ineficiencia general de
asignacion.
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Gréfica 27. Tasa de rentabilidad neta por Clusters de plataformas (2019-2020).
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Elaboracion propia con datos de Statista.
Donde:

Ci: E-commerce (predominantes). Amazon, Ebay y Aliexpress

Cz: Plataformas. Delivery Hero. Just Eat, Takeaway

Cs: E-commerce (bajo nivel). Asos, Ocado, Farfetch, Hello Fresh
Ca: Plataforma de informacion. Autohome.com.cn, Scout24, Zillow

Cs: Viajes online. Booking.com, Expedia, Lastminute.com



3.2.2 Dindmica

Para determinar dinamicidad de eficiencia determinaremos la comparativa de innovacion
tecnologica general. Como sabemos Amazon es uno de los principales agentes en integrarse
verticalmente dentro de diversos mercados, incluyendo tecnologias e intermediarios, por tanto
es evidente la existencia de inversion en investigacion y desarrollo (1+D) para el desarrollo,
produccion y gestion de diversos aparatos tecnoldgicos, incluso dentro y fuera del mercado de
e-commerce donde en su plataforma Amazon vende sus mismos productos.

Grafica 28. Numero de patentes anuales generadas por Amazon.
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Elaboracion propia con datos de Statista.

En la grafica 28 se observa una determinante propension al crecimiento del nimero de patentes
generadas anualmente, esto derivado del crecimiento de inversion a I+D de forma creciente.
Existe entonces, por el lado de la generacion de patentes, un crecimiento global de sus patentes
lo que podria explicar su tendencia a la monopolizacién (debido a que las patentes son un
derecho como monopolio legal).

Gréfica 29. Principales empresas inversoras mundialmente en 1+D, MMD (2019).
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Elaboracion propia con datos de Unlocking digital competition, 2019.

Grafica 30. Principales empresas generadoras de patentes a nivel mundial, numero de
patentes (2019).
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Elaboracion propia con datos de Statista.

Como podemos observar su posicionamiento a nivel mundial en inversion de investigacion y
desarrollo es el més alto e invierte casi el doble en investigacion de lo que invierte Facebook
siendo una plataforma también predominante, de hecho, su posicionamiento en el ranking de
las empresas con mayor generacion de patentes esta explicada en buena medida por la
capacidad que tiene en invertir en investigacion y desarrollo a diferencia de Apple, que invierte
tan solo dos terceras partes de lo que Amazon invierte en investigacion, pero genera mas
patentes que Amazon.

Con las razones anteriores podemos determinar que si existe eficiencia dindmica por parte de
Amazon en los diversos mercados, por tanto en alguna forma las sobre-tarifas que generan
tasas de rentabilidad del 50% podrian estar justificadas de algin modo por el nivel de ingreso

que Amazon destina a la investigacion y desarrollo para la generacién de patentes y
mejoramiento a través de la innovacion.
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3.3 ALTERNATIVAS PARA UN MERCADO COMPETITIVO
3.3.1 Control de asimetrias de informacion del mercado

Una de las alternativas derivada de los estudios de la Leibniz Centre for European Economic
Research (en Kesler y Kummer, 2019) es la regulacion y control de la informacién de los
agentes generada dentro del sistema Cloud de diversas empresas tecnologicas capaces de
generar Big-Data. Uno de los motivos de la regulacion de informacion en la Unidn Europea
era evitar la malversacién de informacion de los agentes consumidores y respetar su derecho a
la privacidad, pero como una externalidad positiva es la simetria de informacion entre los
competidores tecnolégicos y generadores de plataformas digitales.

Como se determiné en el capitulo 1, la captacion de informacién de agentes de consumidores
o también llamados activos de informacion son insumos esenciales para el desarrollo de las
empresas digitales debido a los INE que pudieran llegar a generar asi como mercados alternos.
Para esto veremos que una de las alternativas es mitigar el acceso de Amazon que genera
enormes activos de informacion frente a sus competidores. De tal forma que una de las
alternativas es la General Data Protection Regulation para evitar estas asimetrias de
informacion.

3.3.1.1 General Data Protection Regulation (UE).

El General Data Protection Regulation (2018) de la Unidn Europea es un reglamento derivado
de la legislacion de la UE sobre proteccion de informacidn y privacidad y que tiene jurisdiccion
en el Espacio Econémico Europeo (EEE). Uno de los objetivos primordiales del General Data
Protection Regulation es generar control sobre la informacion personal de los agentes y
simplificar el entorno regulatorio® para las empresas internacionales unificando la regulacion
dentro de la UE pero descompuesta en diversos sectores y diversos departamentos encargados
a areas especificas de la generacién de informacion.

Esta iniciativa planteada para combatir las externalidades generadas por los grandes agentes
econdmicos como las asimetrias de informacién o la venta ilicita de informacién con fines
lucrativos genero el remplazo de la directiva de proteccion para darle mayor relevancia
normativa.

El reglamento del General Data Protection Regulation contiene disposiciones y requisitos
minimos relacionados al procesamiento de informacion personal cada uno de los agentes,
Ilamados sujetos de datos en el GDPR, que se encuentren dentro de las disposiciones de la UE,
y se aplica a cualquier empresa, independientemente de su ubicacion geografica (ya sea que

83 Concentrar la dependencia de la informacion a un solo agente fragmentado en diversos departamentos para
determinadas areas de la UE. Aunque por otro lado un aspecto que cabe recalcar, desde la perspectiva de teoria de
juegos, es lo que podria perder un agente si su informacion se concentra en un solo agente fragmentado pero
concentrado en este sistema modulador.
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este 0 no dentro del régimen de la UE), es decir, procesar la informacion personal de los
individuos dentro del EEE. Aunque también esta norma sondea la transferencia de datos
personales tanto dentro como fuera de las areas de la Union Europea.

Dentro del proceso de recepcion de datos debe existir ciertos lineamientos dentro de la
generacion de informacion, esta generacion de informacion en el espacio comercial que maneja
la informacion privada esta obligada a construir un espacio de informacion dentro de su sistema
que permita resguardar las identidades de los agentes totales cuando de quienes recaba
informacion, es decir: los controladores y recolectores de informacién deben disefiar un sistema
capaz de proteger la informacion y codificarlo en criterios de privacidad.

El sistema generado por estos mecanismos derivados de la regulacion de informacién permite
recopilar la informacién, asi como también declarar la base legal de donde proviene la
informacion previa a el procesamiento del proposito de recopilacion de informacion, asi como
la delimitacion del tiempo de la informacion. Los agentes de quienes recopilan la informacion
tienen derecho a solicitar copias de la recopilacion de su informacion generada en el sistema.

El General Data Protection Regulation se compone por once capitulos, sobre sus disposiciones
regulatorias generales, principios normativos, derechos y obligaciones de los agentes (de
ambos lados), principios y alcances de la regulacion del sistema de recopilacion de
informacion, movimiento de informacién de un pais a otro o la localidad de la informacion
recopilada, el relegamiento a las diversos departamentos o autoridades de supervision,
sanciones por el incumplimiento normativo del GDPR y también las disposiciones pdstumas
de la sancion en cuestion.

Disposiciones generales: European Commission.

3.3.1.2 Privacy Laws of the United States (EE. UU) y la California Consumer Privacy Act
(CCPA).

Los temas de proteccion a la privacidad no son nuevos en el caso de EE. UU. que esta
especializada en la proteccion de informacion al consumidor (parecida a la Profeco en México)
tal como la FTC que también, aparte de tener facultades de promocidn a la competencia entre
empresas, tiene la facultad para corregir disrupciones generadas contra los mismos
consumidores, incluso se puede ver en el mapa C, la prioridad por los principales gobiernos del
mundo por generar desde hace mas de diez afios normas y agencias en respaldo a la privacidad
de los agentes.

A diferencia de las normas europeas, en materias de regulacion de informacién, la Privacy
Laws of the United States no ha ejercido una politica federal de regulacién de informacion de
forma modular®* como lo ha aplicado la European Commission hasta hace apenas menos de

6 A través de mecanismos sistematicos que puedan sondear y encriptar correctamente la informacion.
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dos afios, justo el mismo afio de la aplicacion en Reino Unido y en la Union Europea, la
Legislatura del Estado de California aprobo la California Consumer Privacy Act en el afio 2018.

Algunas de sus composiciones juridicas dictaminan que:

i. El agente debe estar informado sobre la informacion recopilada sobre ellos.
ii. Debe saber si su informacion esta en manos de uno o varios agentes y si se comparten su
informacion.
iii. Que el agente es responsable de que él venda su informacion personal.
iv. Que el agente solicite la supresion de su informacion captada y existente
v. El agente tiene el derecho de no ser discriminado por ejercer sus derechos de privacidad.

Como primera iniciativa, debemos recalcar el hecho de que en primer lugar EE. UU. no tiene
todavia una ley ni una agencia federales de la proteccion de datos modular como la de la Unién
Europea.

Figura 7. Diferencias entre las politicas de la Union Europea y la de California.

General Data Protection Ambas California Consumer Privacy
Regulation Act
Derecho a corregir datos Derecho de acceso a sus Derecho a optar por no
incorrectos datos participar (implicito)
requiere consentimiento Derecho a borrar su Responsabilidad al propio
explicito informacion agente en caso de no
informarse

Elaboracidn propia con datos de Government portals.

En resumen, podemos afirmar que tanto el GDPR como la CCPA seden a los consumidores el
derecho de acceso a su informacion, el derecho a eliminar su informacién y el derecho a optar
por no recibir procesamiento en cualquier momento. Se intersecan tanto en la idea del derecho
al acceso de su informacién, como borrar informaciény a diferencia de esto la CCPA opta por
el derecho a no participar, que dentro de su legislacion queda un tanto trivial, y también que el
agente tiene una obligacion sobre su informacion, puesto que el agente que use su informacion
puede hacerlo aun no teniendo su consentimiento explicito mientras que el GDPR no (consulte
“condition for consent” article 7 del GDPR).

Costo de regulacion de la informacion en Reino Unido.

Previo a la aprobacion del General Data Protection Regulation concadenado al Data
Protection Act uno de los factores a contemplar en un equilibrio presupuestario correspondiente
fue la alta designacion de ingresos a diversos subsectores que diferentes expertos en
informéticos y expertos en Big-Data consideraron, algunos, de mayor prioridad mientras que
otros de menor prioridad (véase en la distribucion presupuestal de la gréafica 31).
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Gréfica 31. Presupuesto destinado a General Data Protection Regulation en 2019
(MMD).
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Elaboracion propia con datos de Statista.

Como podemos ver los sectores de mayor prioridad son telecomunicaciones y bancos, dos de
los generadores numero uno en mercados de informacién, que como ya vimos en el capitulo
uno, los mercados tecnoldgicos pueden generar por si mismos los tres tipos de mercados de
informacion, pero de cierta forma uno de los generadores de Big-Data mas grandes son los de
telecomunicaciones, debido al primero y segundo concepto que abarcan que es volumen y
velocidad, debido a esto las telecomunicaciones tienen la capacidad de canalizar la informacion
a altas velocidades y codificarla, de esta forma la productividad de informacion (referida en el
volumen de informacidn sobre el tiempo generado) que generan las telecomunicaciones es mas
rapida que la de cualquier sector.

No es extrafio que se enfoquen buena parte de los recursos al sector bancario, esto debido al
crecimiento secuencial de delitos contra la informacién que generan en sistemas vulnerados de
diversos bancos a nivel mundial. Es decir, la ciberdelincuencia es uno de los delitos méas
comunes y perjudiciales para los consumidores a nivel mundial, para rescindir los efectos
derivados del impacto de la usurpacién de esta informacion es causal la masa significativa de
presupuesto destinado. Por otro lado, como ya vimos, las TIC’s son sectores de mucha
generacion de informacion pero con un nivel mas bajo de vulnerabilidad comparativa con el
sistema financiero mundial. Es méas costoso supervisar la informacion generada en el sistema
financiero mundial (por nimero de agentes) que a los principales agentes en telecomm que
regularmente sectorizan en clusters tecnoldgicos

El gasto presupuestal también asignado a diversos sectores generales es notoriamente ajustado
en el tipo de industria, debido a su capacidad recopilatoria, es decir el tamafio del Big-Data
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generado en su sector, que va a depender también del nivel tecnologico, el tamafio del mercado
(medido por los demandantes), el tipo de informacion, etc.

Tasa de cumplimiento postregulacion de informacion.

Como es importante determinar, los efectos de una politica regulatoria se deben de evaluar
minuciosamente, por este lado sabemos que el analisis general de la regulacion de informacién
estd determinada en de forma bifurca, es decir, el punto en que convergen los efectos,
secuenciales, de la politica de regulacion: como ya vimos en primer lugar uno de los objetivos
es la cuestion integral de todos y cada uno de los consumidores, es los principios del derecho
a la libertad de su informacion y proteccion de su privacidad, que proteja al agente de diversos
efectos adversos que pudiera llegar a generar la manipulacion de su informacion.

Gréfica 32. Tasa de cumplimiento de General Data Protection Regulation en Reino
Unido (2019).
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Elaboracion propia con datos de Statista.

Como podemos ver en la gréfica 32, la determinacion del cumplimiento a la poblacion de Reino
Unido genera respuesta del efecto intrinseco de la disposicion regulatoria de las leyes emitidas
en 2018. Los cumplimientos para el 2019 determinan también la variante del efecto que
generan los activos de informacion en el mercado, es decir, la asignacion eficiente de estos
activos. Como mencionamos en el capitulo dos, uno de los mayores efectos de las asimetrias
de informacién eran la tendencia a la conglomeracion y la concentracion que podrian
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secuenciar efectos adversos y de indole monopalica o cuasi monopdlica como las ineficiencias
generadas como externalidades negativas (ya fuera de forma asignativa, productiva o
dinamica), en resumen, que los dos efectos de las politicas regulatorias de informacion
comprometian dos objetivos generales derivados de esta estrategia: el primero el enfoque al
consumidor y la reduccion de los efectos transversales del uso de su informacién empleada con
usos ilicitos que pudieran externar algin perjuicio, y en segundo lugar (como externalidad
negativa), era mitigar los efectos anticompetitivos externalizados a la concentracion y
centralizacion de activos de informacion que pudieran vulnerar a los agentes impugnantes de
algun mercado, y de esta manera homogenizar las condiciones paritarias de todos los agentes
competidores.

3.3.2 Apertura del sistema de logistica.

Como ya vimos en la revision del primer capitulo, una empresa con mas de la mitad del
mercado puede generar condiciones anticompetitivas que pudiera generar condiciones adversas
en el mercado y también pudiera generar un abuso de la posicién de dominancia por parte de
Amazon, en el capitulo segundo vimos que Amazon posee casi la mitad del mercado en un
periodo de 3 afios lo que determina que posee gran parte de las cadenas de suministro y de
logistica necesaria en el mercado de E-commerce.

Ejemplo de apertura de insumos esenciales.

Un ejemplo que se ha analizado mucho en materia en telecomunicaciones fue la reforma®
emitida en el afio 2013, donde se buscaba la mayor concurrencia de empresas en un mercado
previamente monopolizado. De esta forma la reforma tuvo como objetivo ofrecer a los
consumidores una mayor oferta y, por consiguiente, el ofrecimiento de mejores servicios y
precios mas competitivos. De esta forma se analiz6 dos aspectos fundamentales: el bloqueo de
terminales (que generaba una barrera a la entrada de otros competidores de manera importante)
y el acceso a otras empresas de telecomm a una red troncal (network backbone) para el
ofrecimiento de cobertura telefonica. Posteriormente, la apertura de una red troncal, dsea, la
apertura de una red de suministro digital como insumo esencial, determin6 un mejoramiento
en las condiciones de competencia en el mercado de telecomunicaciones postreforma.

Apertura del sistema de logistica de Amazon Marketplace.

Amazon posee un sistema globalizado de distribucion terrestre desde el afio 2010 y que ha ido
expandiendose rapidamente hasta llegar a casi todo el mundo, donde los Unicos paises a los
que existe restricciones de acceso son: Corea del Sur, Cuba, Iran, Irak, Siria, Sudan del Norte
y Sudan del Sur, por cuestiones politicas. Es por esto por lo que su sistema de logistica (con
maés de 175 centro de distribucion en el mundo) es el Unico de alcance global.

8 La reforma en Telecomunicaciones fue emitida el afio 2013 en el periodo de Enrique Pefia Nieto.
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Figura 8. Sistema de logistica de empresas desde los centros de distribucion regional
cerrada.
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Figura 9. Sistema de logistica de empresas desde los centros de distribucion regional
abierta.
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Donde:

AM: Amazon Marketplace
ML.: Mercado Libre
E: Ali Express

Podemos ver en el esquema representativo cerrado del sistema de logistica como Amazon
posee la infraestructura vertical para llegar a las regiones C y D, donde ML y E no tienen acceso
por falta de infraestructura lo que les impide competir de la mayor parte de las regiones. De
esta forma podemos ver que el proceso histérico de integracion vertical jugé un papel muy
importante para su alcance global de logistica, donde la logistica regional privada en muchas
ocasiones no tiene acceso, o el alcance esta meramente limitado.

Abriendo el sistema de logistica terrestre (no patentado) puede ampliar el espacio competitivo
con las empresas ML y E, asi como las demas empresas compitiendo en el mismo mercado.
Siendo el sistema de logistica un insumo esencial para la generacion del servicio de e-
commerce de forma interregional.
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CONCLUSIONES
Trataremos de ordenar las conclusiones de menor importancia a mayor importancia:

La primera conclusion del presente trabajo es que efectivamente existe una posicion de
dominancia en el “mercado bajo analisis” que utilizamos en este trabajo que estuvo enfocado
en el e-commerce, esto debido a los antecedentes del afio 2019 de investigacion, precisamente,
a causa de los traslapes del uso unilateral de la informacién y de infraestructura, por este lado
la conclusidn de los estudios en materia de competencia es determinar no solo la existencia de
dominancia en el mercado de E-commerce sino la existencia de condiciones anticompetitivas.
Dentro de estos estudios determinamos que la misma asimetria de informacién y la
infraestructura logistica son una barrera a la entrada que generaba la concentracion del
mercado, asi mismo, la existencia de barreras econdmicas tales como las restricciones
internacionales, asi como también la presencia de barreras legales.

La segunda conclusion la seccionare en tres partes:

El aspecto concentracion. Se concluye que las condiciones de concentracion estipuladas por
las investigaciones Antitrust son acertadas y que no solo el agente con escalas digitales genera
una concentracion creciente a medida que crece la asimetria de informacion derivada de la alta
capacidad de captar informaciéon de los agentes (Big-Data) sino que esta concentracion también
es condicional a otro agente (Microsoft) con una linea productiva similar y también con una
capacidad similar de captacion de informacion.

Dos condiciones necesarias para un mercado competitivo. La conclusién general de la
investigacion determina que para que exista un impacto significativo en la tendencia a la
concentracion de Amazon, debe de existir una relacion paritaria con uno de los insumos
esenciales (activos de informacion), la solucién es la regulacion de informacion controlada por
la GDPR, pero también si EE. UU. no aplica a nivel federal las medidas normativas ejercidas
por la European Commission, los mercados digitales siguen siendo sensibles y vulnerables a la
manipulacion del mercado (ya sea por el lado del consumidor o del competidor). Y en segundo
lugar, que es necesario abrir el sistema de logistica que funge como una barrera a la entrada
para algunos competidores en otros mercados regionales donde solo compite Amazon
marketplace para lograr desarrollar y estimular el mercado de forma competitiva.
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