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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado se centra en el analisis del tributo conocido coloquialmente como
“Tasa Google” que grava los ingresos derivados de la actividad en linea, como consecuencia del gran
peso que estaba suponiendo la digitalizacion empresarial sobre la economia, tanto a nivel nacional como
global.

Por consiguiente, para poder llevar a cabo esta evaluacion se ha consultado diversas fuentes:
desde libros y articulos que hacen mencion a la primera aparicion de este tributo hasta el ya aprobado
121/000001 Proyecto de Ley del Impuesto sobre Determinados Servicios Digitales de 2020. Con base
en esto, se han examinado las sociedades que dominan el mercado digital y analogamente, se ha
realizado una comparacién de los efectos econdmicos que provocaria el impacto del impuesto digital en
el territorio espafiol, tomando como referencia dos estudios, uno relativo a la repercusion que tendria en
Francia y otro en Espafa, a través de un conjunto de datos estimados de la elasticidad-precio del
mercado digital, tanto por el lado de la demanda como por el de la oferta, respectivamente.

PALABRAS CLAVE

Tasa Google, servicios digitales, plataformas virtuales, mercado digital, impuesto GAFA, Big
Tech, Proyecto BEPS, IDSD, ingresos.

ABSTRACT

This Final Degree Project focuses on the analysis of the tax known colloquially as “Google Tax”
that assess the income derived from online activity, as a consequence of the considerable weight that
the business digitization was assuming on the economy, as a national and global level.

Therefore, in order to carry out this evaluation, many different sources have been consulted: from
books and articles that mention the first appearance of this tax, to the approved 121/000001 Draft Law
on the Tax on Certain Digital Services of 2020. Based on this, the companies that dominate the digital
market have been examined and, similarly, there has been made a comparison of the economic effects
that the impact of the digital tax would provoke on spanish territory, takings as a references two studies,
one on the impact that would have in France and another in Spain through a set of price elasticity data
both on the demand side and on the demand side and on the supply side, respectively.
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1. INTRODUCCION

Las nuevas tecnologias han irrumpido con fuerza en nuestra sociedad, evolucionando de tal manera
que se han convertido en el principal motor del progreso. Internet y la red mundial (World Wide Web) se
han ido desarrollando a una velocidad impactante desde la perspectiva historica, ya que en un corto
plazo de tiempo nos hemos visto sometidos a una gran dependencia tecnoldgica en nuestra vida
cotidiana. Por consiguiente, todos los &mbitos actuales abarcan una estrecha relacion con ella, tanto
como econdmico, social, politico y cultural.

Las TIC (Tecnologias de la Informacion y Comunicacion) han supuesto un aspecto fundamental en
el area empresarial, sobre todo, en la creacion y desarrollo de empresas que conocemos hoy en dia
como multinacionales. Esto hace referencia a la importancia de la globalizacion, puesto que gracias a
ella todos los paises se unifican a nivel mundial. Desde el punto de vista econdmico se realizan acuerdos
comerciales, fomentandose asi politicas de libre comercio. De esta forma, se fusionan distintas
empresas que a su vez van consolidando firmemente los servicios digitales. Como consecuencia, los
grandes ingresos que se estaban obteniendo de dichas actividades digitales y de la manera en la que
se imputaban las rentas surge la necesidad de establecer una medida fiscal, apareciendo asi el concepto
de Tasa Google.

En 2013 se empieza a tomar conciencia en Espafia sobre la significatividad de la economia y
sociedad digital, llevandose a cabo la elaboracidn de una Agenda Digital para Espafia con el objeto de
desarrollar el proceso tecnoldgico del pais. Por consiguiente, en la actualidad esta agenda sigue siendo
una base fundamental para alcanzar los objetivos tecnolgicos del Mercado Unico Digital establecido
por la Comision Europea. La aplicacién del denominado Impuesto Sobre Determinados Servicios
Digitales en Espafia se aprueba el 18 de febrero de 2020, con la razén de gravar ciertas transacciones
econdmicas digitales, uniéndose a paises europeos que ya habian decidido implantar este tributo como
es del caso de Hungria, Francia e Italia. Por ello, es de gran interés conocer los efectos que se produciran
a partir de la entrada en vigor de este impuesto sobre los consumidores.

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado es dar una aproximacion de como afectara el Impuesto
sobre Determinados Servicios Digitales a las empresas y usuarios finales, ademas de analizar sobre el
fundamento de otros estudios tedricos, la posible repercusion econdmica que tendra el gravamen en el
territorio espafiol, estudiando este concepto desde su primera aparicion.

En la siguiente seccion se presenta la normativa de este impuesto, en segunda instancia se toma
como referencia diferentes trabajos realizados por expertos en la materia y con base en ellos, se analizan
los efectos econdmicos que desde la microeconomia se podrian derivar sobre el consumo, precio y
bienestar de los consumidores, asi como para las empresas del sector. Posteriormente, se muestran los
datos del sector en Espafia y Europa y finalmente se expone una comparativa con respecto a la revision
tedrica de dos estudios que analizan los efectos del impuesto, ademas de la explicacion sobre la
recaudacion que el gobierno espafiol estima obtener con su implantacion.
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2. SECTOR DIGITAL: NORMATIVA'Y ANTECEDENTES DE LA TASA GOOGLE

En dicho apartado, se refleja cuando aparece inicialmente la Tasa Google de manera
institucional, asi como los dos conceptos que abarca, haciendo hincapié en el Impuesto sobre
Determinados Servicios Digitales. Analogamente, se distinguen las caracteristicas que conciernen a la
tasa digital en Espafia y posteriormente se hace mencion del tributo implantado en otros paises
europeos, como es el impuesto GAFA. Por ende, se comentan las primeras aplicaciones que se llevaron
a cabo de un impuesto que gravaba la actividad digital en territorios no pertenecientes a la Unién Europea
(a excepcion de Hungria).

2.1 ORIGEN Y CONCEPTO DE LA TASA GOOGLE

El concepto de Tasa Google surge por primera vez en 2013 a manos de la OCDE junto con el
G20 (Grupo de los 20), siendo estos quienes desarrollan el proyecto BEPS (Base Erosion and Profit
Shifting). Este proyecto, se crea con la intencidn de resolver el problema de la evasion de las posibles
“lagunas fiscales” de las que puedan beneficiarse las empresas en base a los servicios digitales que
hasta entonces no han sido gravados. Como consecuencia, ese mismo afio se elabora el Plan de Accion
BEPS en el cual se decretan 15 acciones y en donde participan mas de 60 paises con la finalidad
principal de mejorar los procedimientos fiscales ante las posibles elusiones fiscales. Posteriormente, en
2018, se publica un Informe Provisional cuyo contenido trata la primera accion bajo el titulo “Abordar los
retos de la Economia Digital’.

El 21 de marzo de 2018, la Comisién Europea introduce de manera mas concreta un conjunto
de propuestas previstas para el afio 2021, a las que se deben atener todas las empresas con presencia
digital significativa para gravar la economia digital. En dichas propuestas, se recogen dos aspectos
fundamentales, por un lado, una reforma del Impuesto de Sociedades, y por otro, un Impuesto
Provisional (Florencia, 2019). En este ultimo se aplican una serie de criterios para especificar el tributo
y las cantidades respectivas a ingresar por parte de las grandes compafiias que seran percibidos por las
Administraciones Tributarias.

Por tanto, a raiz de la necesidad de gravar a la actividad digital, en Espafia se adopta la Tasa
Google. Este término comprende dos acepciones, una de ellas corresponde al Impuesto sobre
Determinados Servicios Digitales, que es el tributo que tomamos como objeto de analisis en este trabajo,
y el otro se conoce bajo la denominacion de canon AEDE (Asociacién de Editores de Diarios Espafioles).
Este ultimo nace en 2014 tras una modificacién de la Ley de Propiedad Intelectual espafiola cuya
finalidad principal es custodiar el contenido de los autores, y de esta manera, evitar un posible plagio de
su trabajo sin que estos reciban su respectiva compensacion economica.

2.2 PROYECTO DE LEY DEL IMPUESTO SOBRE DETERMINADOS SERVICIOS DIGITALES
EN ESPANA

El Plan de Estabilidad 2019-2022 de Espafia propuesto por el PSOE (Partido Socialista Obrero
Espariol) en abril de 2019, pone en manifiesto su compromiso con el proceso de consolidacion fiscal con
el objetivo de lograr el equilibrio presupuestario en 2022. Entre las medidas presupuestarias que recoge
este programa, en su pagina 63 se encuentra “La creacion de un Impuesto sobre Determinados Servicios
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Digitales”, en el que dirige esta medida a grandes empresas internacionales con grandes actividades
llevadas a cabo en el marco digital, exponiendo el porcentaje de tributacion que les seré aplicado a
dichas entidades. Por tanto, en la misma linea temporal se publica el 121/000039 Proyecto de Ley del
Impuesto sobre Determinados Servicios Digitales del 25 de enero de 2019, sin embargo, este no lleg6 a
ser aprobado a causa de la celebracion de la Convocatoria de Elecciones Generales de abril de 2019,
ya que genero la disolucion de las Camaras Legislativas

No obstante, un afio después se vuelve a presentar en Espafia una propuesta para el Impuesto
Sobre Determinados Servicios Digitales, siendo el 17 de febrero de 2020 cuando finalmente el Consejo
de Ministro lo aprueba, presentandose el 121/000001 Proyecto de Ley del Impuesto sobre Determinados
Servicios Digitales' del 28 de febrero. En este se establece que “el primer dia del periodo de liquidacion’
se deben cumplir los siguientes requisitos anuales para su tributacion: que el importe neto de la
facturacion supere 750 millones de euros a nivel mundial, y mayor que 50 millones de euros en la Union
Europea, por su parte, en el territorio espariol los ingresos procedentes de las prestaciones digitales
deben superar los tres millones de euros. Asimismo, la recaudacion estimada por el impuesto digital en
el pais es de 968 millones de euros, siendo su cobro mediante una periodicidad trimestral. Sin embargo,
aunque la tasa haya sido aprobada en febrero de 2020, su primera liquidacién no sera hasta diciembre
del mismo afio. Asi pues, el IDSD establece el gravamen del 3% de las siguientes actividades:

)

- Los ingresos producidos por servicios de publicidad en linea: se tiene en cuenta la cantidad
total que presenta la publicidad en los dispositivos del territorio donde se aplique el impuesto
con respecto a la cantidad total que presenta dicha publicidad en cualquier dispositivo,
indistintamente de donde se encuentre.

- Los servicios de intermediacion en linea: los ingresos que se tomaran en cuenta son los
totales obtenidos segun el volumen de usuarios que se encuentren en el lugar de aplicacion del
impuesto con respecto al volumen de usuarios que sean participes del servicio y cuya
localizacion sea indiferente.

- La venta de datos obtenidos a partir de informacion del usuario: se tomara por objeto el
volumen de usuarios que hayan producido dichos datos y que se encuentren en el territorio
donde se lleve a cabo la aplicacion del impuesto con respecto al volumen total de usuarios que
hayan producido los datos sin importar el lugar en el que estos estén.

Empero, el articulo 6 del 121/000001 Proyecto de Ley del Impuesto sobre Determinados
Servicios Digitales del 28 de febrero de 2020, también nombra los supuestos no sujetos al impuesto
digital:

- La venta de bienes o servicios a través de la pagina web del vendedor, siempre y cuando este
no proceda como intermediario.

1 Gobierno (2020). Proyecto de Ley del Impuesto sobre Determinados Servicios Digitales. Disponible en:
http://www.congreso.es/public_oficiales/L14/CONG/BOCG/A/BOCG-14-A-1-1.PDF. Recuperado el 28
de febrero de 2020.
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- Aquellas prestaciones de servicios subyacentes o entregas de bienes que se produzca entre los
usuarios, en el ambito de servicio de intermediacion en linea.

- Los servicios de intermediacion digital cuyo unico proposito por parte del suministrador sea
proporcionar contenidos digitales a sus clientes u ofrecer servicios de comunicacion o pago.

- Las prestaciones de servicios financieros que han sido ajustadas por sociedades financieras
ajustadas.

- Las prestaciones ofrecidas por servicios de transmision de datos que se realicen por medio de
entidades financieras reguladas.

- Cuando las prestaciones de servicios digitales sean realizadas entre entidades que formen parte
de un grupo con una participacion del 100%, ya sea indirecta o directa.

No obstante, tanto en su Anteproyecto de Ley como en dicho Proyecto de Ley se aclara que las
pymes y las empresas emergentes no estan sujetas al gravamen del IDSD. Y en ultima instancia, cabe
destacar que el articulo 15 del Proyecto de Ley en cuestion, especifica que la sancion por la no
tributacién del gravamen consistira en una multa de caracter monetario del 0,5% del valor neto de la cifra
de negocios relativo al afio natural anterior, siendo su importe minimo 15.000 euros y su maximo
400.000€, cantidad perteneciente a cada afio natural en el que se haya generado la infraccion.

2.3 IMPUESTO GAFA

La facilidad de la que disponen las grandes compafias tecnologicas de trasladar su sede a
paraisos fiscales donde la carga impositiva de la tasa digital no seria aplicable, deja en claro la necesidad
de implementar este impuesto a nivel global y no Unicamente en determinados paises.

De este modo, se observa claramente que la imposicion de un tributo al comercio digital no ha
sido meditada unicamente en Espafia, sino que también se ha considerado a lo largo de los Ultimos afios
en otros paises, y un ejemplo de esto es Francia, cuando en enero de 2013 consider6 establecer un
impuesto sobre la recaudacion de datos personales en internet a las grandes empresas tecnologicas,
con un tipo impositivo que se aplicaria segun el nimero de usuarios que las empresas obtuvieran. El
debate sobre este impuesto llegd hasta la Unién Europea y la OCDE, siendo en 2017 cuando se
propusieron nuevas alternativas, entre ellas, una tasa nueva sobre el volumen de negocios de las
empresas digitales, o bien incluido en el impuesto sobre sociedades (Koroleva, 2018). Como
consecuencia, un afio después, la Comisién Europea propuso la introduccion de dicha tasa con un
gravamen que repercuta sobre la facturacion de las principales compafias digitales bajo la denominacion
“GAFA” (Google, Apple, Facebook, Amazon).

La razon del acrénimo “GAFA” es a causa de que estas cuatro empresas en cuestion han sabido
sacar provecho econdmico del desarrollo tecnologico desde diferentes frentes, ya que cada una de ellas
se dedica a actividades distintas. En términos generales, Google y Facebook obtienen ingresos por
publicidad digital, mientras que Amazon vende un gran abanico de diferentes productos de mdltiples
marcas en una plataforma virtual y Apple se dedica a la intermediacion en linea. Por consiguiente, estas
dos ultimas compafiias consiguen un gran volumen de ingresos mediante la venta de productos en linea
a nivel mundial, y por otro lado, Google logra facturar una cantidad importante de beneficios gracias a
los ingresos que perciben de empresas debido al uso que hacemos nosotros como usuarios de su
plataforma, dichos beneficios provienen sobre todo de los servicios de publicidad que ofrece en los sitios

Pagina | 4



web de su propiedad como son Google, YouTube, Google Play, Gmail, Google Map, entre otros, y de
servicios publicitarios de terceros.

Asimismo, este impuesto indirecto se considera una herramienta justa para poder realizar una
tributacion en las organizaciones con presencia digital, gravando los ingresos de determinadas
prestaciones en linea. Sin embargo, aunque el impuesto digital francés se aprob6 en julio de 2019, no
logré permanecer en el tiempo dada las represalias dispuestas a llevar a cabo por parte del presidente
de EE. UU, quien habia amenazado con la imposicion de aranceles a todas aquellas regiones de la
Union Europea que gravasen a sus multimillonarias empresas de servicios digitales. Por este motivo, en
diciembre de ese mismo afio, la Oficina del Representante de Comercio Exterior de Estados Unidos
(USTR), advirtié a Francia que recibiria una sancién econémica si llegaba a imponer la tasa, aplicando
aranceles de 2.177 millones de euros a varios de sus productos. De este modo, el pais de capital
parisina, quien pretendia adoptar el impuesto de inmediato, decide suspender temporalmente la
tributacion de estas medidas fiscales.

No obstante, el 18 de junio de 2020, tras la comunicacién por parte de EE. UU de romper las
negociaciones que se estan realizando en la OCDE para extender este impuesto globalmente, la Unién
Europea ha expuesto publicamente su disposicién de seguir adelante con el desarrollo del mismo
aunque no se logre un acuerdo este mismo afo. De esta manera, Francia reactiva este impuesto que
habia quedado temporalmente suspendido, junto a paises como Italia y Reino Unido, quienes
actualmente preparan el desarrollo de un impuesto similar al IDSD.

2.4 PRIMEROS PAISES EN IMPLEMENTAR UN IMPUESTO DIGITAL

Este crecimiento digital que evoluciona a nivel mundial ha provocado que muchos paises
decidan tomar medidas fiscales con respecto a esta situacion. La disposicion de gravar el empleo de los
servicios digitales se empieza a aplicar primero en otros paises, y aunque de distintas formas, todas
relacionadas con el dmbito digital. De esta manera, en 2014, un afio después de que la OCDE
recomendara la aplicacion de este tributo, los siguientes paises se pronuncian con la incorporacion o
modificacion de un impuesto digital.

- Hungria adopta el “Google Tax” dirigido a las prestaciones de publicidad en linea, siendo el tipo
impositivo del 20%. Sin embargo, esta no fue bien recibida por parte de diversos medios de
comunicacion, ya que, si el proveedor no pagaba el impuesto, era el cliente quien se hacia cargo
de esa tasa. Por ello, a principios de 2015, se modifica dicha medida para que el cliente quedara
exento de hacerse cargo del pago del tributo sin poseer la declaracion siempre y cuando
demostrara haberla solicitado. Posteriormente, en 2017, tras la realizacion de una serie de
ajustes por parte del gobierno hungaro, se redujo el valor de la tasa al 7,5%.

- Corea del Sur en cambio, no afiadié un nuevo impuesto especifico para esta clase de servicios,
pero si modifico la tasa del Impuesto sobre el Valor Afadido (IVA), aplicando un 10% a las
ventas de prestaciones digitales entre las que se adjuntan audios, software, juegos y videos.

Mas adelante, en 2016, los siguientes paises continuaron uniéndose a la adopcidn de esta clase
de medidas fiscales.
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- India efectua una aplicacion del 6% a las transacciones en linea incluido en el Impuesto sobre
Bienes y Servicios (GST) unicamente cuando las compafiias indias se anuncian en sitios webs

extranjeros.

- Israel aplica un tributo en base a la “presencia digital significativa”, la cual no queda definida con
exactitud. Su propdsito es gravar a las empresas extranjeras que reciben ganancias de las
transacciones en linea con usuarios israelies. No obstante, es valorada a través de una serie de
factores como el volumen de contratos de internet que tienen con los clientes del pais en

cuestion y si un servicio se presta en hebreo o se usa la moneda israeli, entre otros.

Como consecuencia, existen diferentes modalidades en cuanto a las caracteristicas y sobre la
aplicacién o no de dicho impuesto, como el ya mencionado caso de Estados Unidos, quien no esta a
favor de la implantacion de la Tasa Google, debido a que la mayoria de las gigantes tecnoldgicas tienen
su sede en el pais norteamericano. A continuacion, en la Tabla 1 se exponen los datos actualizados el
21 de marzo de 2020, extraidos del CIAT (Centro Interamericano de Administraciones Tributarias) y
Digitales (2020)2, correspondientes a los proyectos del IDSD de determinados paises europeos, cuyo
hecho imponible objeto de tributo son en su mayoria similar al impuesto digital adoptado en Espafia. No
obstante, dentro del conjunto de la Unidn Europea existen otros estados miembros cuya propuesta esta

en proceso, su aprobacion ha sido rechazada, o ya esta implementado.

Tabla 1. Impuesto digital en el continente europeo

Facturacion

Facturacion

minima a nivel minima a nivel
mundial (en interno (en Tipo
millones de millones de impositivo
Pais euros) euros) (%) Vigencia
Austria 750 25 5 Enero de 2020
Bélgica 750 50 5 -
Espana 750 3 3 Diciembre de 2020
Francia 750 25 3 Suspensién temporal
Italia 750 919 3 Enero de 2020
Hungria - 320.000€** 75 Julio de 2017
Reino Unido 554 28 2 Abril de 2020
Republica Checa 750 4 7 Mediados del 2020
Turquia 750 3.1 7,5 Marzo de 2020
2 Digitales (2020). Situacion actual de la tasa digital en Europa. Disponible en:

https://www.digitales.es/wp-content/uploads/2020/04/Situaci%C3%B3n-actual-tasa-Digital-en-

Europa.pdf. Recuperado el 25 de junio de 2020.
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Elaboracién propia. Fuente: Comision Europea 2020 (Informe “Tax policies in the European Union”) y KPMG (Informe
“Fiscalidad de la economia digitalizada”).

" Se presentaron dos propuestas las cuales fueron rechazadas en marzo de 2019.
“No se aplica en millones.
™ Entrada en vigor de la tasa digital con el nuevo tipo impositivo del 7,5%.

3. REVISION TEORICA

En este apartado se presentan los principales trabajos académicos que han observado la
aplicacion y caracteristicas del impuesto sobre prestaciones digitales. De esta manera, también se
mencionan estudios relativos a otros paises que ayudaran a la aproximacion de los posibles efectos del
tributo digital sobre la economia espafiola.

Redondo (2012)3 estudia el concepto de la Tasa Google cuando en su momento la Comision
Europea todavia no habia hecho alusién a dicho impuesto, pero se empieza a contemplar la posible
existencia de un tributo que recaiga sobre la compafiia Google, que, debido a su gran dominio de
internet, ya era vigilado por practicas monopolisticas —como fue el caso de Microsoft en 1998—. En
este entonces unicamente se refiere al concepto canon AEDE y no al de los servicios digitales, ya que
lo que se consideraba era proteger los derechos de la propiedad intelectual y el derecho a la privacidad
de los usuarios, esto es debido a que el buscador explora la red hasta encontrar un contenido deseado
y posteriormente ejecutar una copia. Ante esta situacion, el Ministerio de Justicia de Alemania presento
dos propuestas para plantear una reforma de la Ley Federal de Derechos de Autor. La primera de ellas
restringia la relacién a contenidos que no fueran propios, y la segunda se centraba mas en los
buscadores y agregadores de noticias, concretamente en Google. El objetivo de esta ultima propuesta
era lograr un beneficio econémico a los distintos medios de comunicacion de Alemania por plagiar su
contenido, ya que violaba el articulo 2 y 3 de la Directiva 2001/29/CE sobre ‘Derechos de autor y
derechos afines en la sociedad de la informacion”. La empresa en cuestion era considerada por terceros
como un monopolio debido al intensivo uso de la informacién por parte de los internautas. Por
consiguiente, en Espafia, la Asociacion de Editores de Diarios de Espafia (AEDE) también solicitd al
Gobierno que en la reforma de la Ley de Propiedad Intelectual se introdujera la Tasa Google y apoy6 las
investigaciones llevadas a cabo por la Comisién Europea contra este buscador debido a sus posibles
practicas monopolisticas.

Por otra parte, dos afios después, Borrego (2014)* hace una alusién al Impuesto sobre
Determinados Servicios Digitales, ya que expone la necesidad de una medida fiscal para el negocio
electronico debido a su auge en los ultimos afios, y el deber por parte de la Agencia Tributaria de
controlar mas a aquellas compafiias de servicios digitales que trasladan los ingresos obtenidos a lugares
donde la tributacion es baja o inexistente. De esta manera, uno de los aspectos que trata el autor, es la

3 Redondo, M. (2012). La ‘tasa Google’ y derechos de internet: los medios contra el buscador y todos
contra todos. Recuperado el 16 de marzo de 2020.

4 Borrego, B. (2014). La necesaria adaptacion de los tributos a las nuevas tendencias de los negocios
electronicos. Recuperado el 18 de marzo de 2020.
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dificultad que habia en aquel afio a la hora de tributar por la prestacion de servicios digitales, siendo uno
de los problemas la localizacion y clasificacion de dichas actividades. No obstante, hay una cuestion que
sobresale muy por encima de todas estas, y es la localizacion de las sedes de algunas empresas, sobre
todo aquellas que generan un gran volumen de negocios gracias al contenido digital que producen, y en
su notable impacto en los ingresos de los estados. Por tanto, Borrego (2014) comenta que las
administraciones tributarias han ido aceptando el hecho de que vivimos en un mundo globalizado donde
las negociaciones y las transacciones se generan a través de internet, lo que ha manifestado la inmediata
necesidad de establecer nuevos instrumentos de inspeccion ajustados a la realidad econdémica actual.
Sin embargo, hace mencién de que esta accion no depende de las administraciones tributarias cuya
area de ejecucion se limita al ambito territorial, sino que deben determinarse desde un &mbito
supranacional, siendo de esta manera, un requisito indispensable la existencia de un consenso entre los
paises.

De tal forma, el interés de establecer un impuesto a la economia digital no solo se ha
manifestado en Europa si no que ha sido expuesto también por otros paises remotos. Asi pues, Teijeiro
et al (2018)° hacen referencia al crecimiento de la economia digital en Argentina y la falta de adaptacion
del sistema tributario argentino ante este. El 15 de noviembre de 2017 se presentd por primera vez al
Congreso Nacional del pais el Proyecto de reforma tributaria argentina (MEN 2017-126-APN-PTE) en el
que se incluyeron determinadas disposiciones digitales a las empresas cuyo ambito de actuacion
encajaba en el perfil de economia digital. En este se establecid que las plataformas tributarian un 3,6%
de ingresos brutos en funcién de las actividades que realicen, entre las que se gravarian: todos aquellos
servicios digitales cuya descarga, visualizacion o utilizacion precise el uso de un dispositivo electronico.
Asimismo, los individuos sometidos a la tributacion son tanto los sujetos residentes del pais como los
sujetos en el exterior que exploten dicha prestacion en el pais. De esta manera, la importancia de los
servicios digitales en el contexto global de aquel entonces quedd reflejado también en un informe emitido
por la empresa Accentury Strategy, llamado “Interrupcién digital: El multiplicador de crecimiento”, donde
se manifiesta el volumen de ganancias derivada de la actividad digital. Como resultado, Estados Unidos,
lugar de origen de las mayores compafiias tecnoldgicas, se sittio en 2015 como pais dominante de la
economia digital al obtener ingresos procedentes de la digitalizacion del 33%, en segundo lugar, Reino
Unido con beneficios digitales aproximados del 31%, y, en tercer lugar Australia, con ganancias
derivadas de las prestaciones digitales del 29%.

Asimismo, Koroleva (2018)8 ya menciona las dificultades que pueden surgir de computar el
IDSD. En este se comenta la influencia de la economia digital en la forma en la que las empresas
obtienen considerables ganancias, convirtiéndose asi en un importante factor de produccién del mismo,

5 Teijeiro, G. y Vazquez, J. M. (2018). Taxation of the Digital Economy. Challenges in Brazil, International
Experience and New Perspectives. Disponible en:
https://lwww.academia.edu/35292918/Taxation_of the_Digital_Economy.docx. Recuperado el 26 de
marzo de 2020

¢ Koroleva, L. (2018). Taxation of Digital Services: Theory, International Practice and Domestic
Prerequisites. Disponible en: http://esc.vscc.ac.ru/article/28214/full?_lang=en. Recuperado el 1 de abril
de 2020.
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y generando un cambio en las fuentes de acumulacién de riqueza. En la misma linea, se afiade que la
existencia de un gran volumen de contribuyentes adquiriendo ingresos a través del Big Data, ha llevado
también a la necesidad de establecer nuevos impuestos que evallen cada estructura tributaria de una
manera mas efectiva. Sin embargo, es dificil llevar a cabo una correcta reforma en la tributacion de los
servicios digitales, ya que no se posee una herramienta mundial exacta para evaluar dicho gravamen
sobre los ingresos derivados de estos servicios digitales. No obstante, la recaudacidn repercute sobre
los ingresos generados por servicios electronicos teniendo en cuenta el lugar donde los servicios son
prestados, es decir, el lugar donde se encuentren sus usuarios. Asimismo, se hace mencion a las nuevas
adopciones de medidas fiscales establecidas con respecto a las transacciones econdmicas digitales en
otros paises, donde se destaca a Reino Unido en 2018 cuando comienza a darle importancia a los
negocios de internet, haciendo referencia a la introduccién de un impuesto adicional que repercuta en
las actividades en linea. Un afio después, Francia, que ya habia considerado previamente el impuesto
GAFA, anuncio un Proyecto de Ley que incorporaba una tasa sobre los servicios digitales, y en la misma
linea temporal, Italia presentaba un impuesto indirecto similar cuya base imponible esta formada por el
volumen de ingresos obtenidos de las prestaciones digitales.

De igual modo, una vez analizadas las caracteristicas del impuesto digital, Koroleva (2018)
también evalla el rendimiento financiero de las mayores empresas tecnolégicas del sector ruso, “Mail.Ru
Group y Yandex N.V”, que a través de una serie de factores como los motores de busqueda en Internet
generan grandes datos sobre sus clientes, los cuales usan posteriormente para obtener ganancias. En
consecuencia, se puede estimar el potencial fiscal de estas dos empresas llevando a cabo los calculos
basicos del impuesto GAFA (tipo impositivo del 3%) propuesto por la Unién Europea. Por tanto, en 2018
“Yandex N.V” que posee como fuente principal de ingresos la publicidad en linea habia obtenido 123,577
millones de rublos por servicios derivados de la digitalizacion (reservar un taxi y pedir comida a través
de internet), que con la aplicacion del impuesto se obtendria una recaudacion de 3,707.31 millones de
rublos. Y, por otro lado, “Ru Group” en ese mismo afio habia generado 70,148 millones de rublos gracias
a la publicidad en linea, juegos y venta de servicios en redes sociales, por lo que con la aplicacion del
impuesto se obtendria una recaudacion de 2,104.44 millones de rublos. En definitiva, esto significa que
la gran parte de sus ingresos vienen generados por productos que conciernen al ya nombrado impuesto
digital, por tanto, Koroleva sostiene la necesidad de aumentar la obligacion fiscal sobre los servicios en
linea de las mayores compaiiias rusas que emplean las tecnologias de informacion y se benefician a su
vez del Big Data.

Sin embargo, es complicado definir de manera especifica qué aspectos suponen exactamente
la razén de la tributacion digital. Por ello, Cui (2019)7 realiza una comparativa entre los conceptos de
presencia digital significativa (siglas en inglés SDP) y los impuestos sobre servicios digitales (siglas en
inglés DST), dado que estos términos suponen la base que grava el impuesto en cuestion. En 2018, la
Comisién Europea exige reformar la imposicion de los derechos fiscales sobre las ganancias de las
compafiias multinacionales de base digital. De este modo, la Organizacién para el Desarrollo y la

" Cui, W. (2019). The superiority of the digital services tax over significant digital presence proposals.
Disponible en: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cim?abstract_id=3427313. Recuperado el 4 de abril
de 2020.
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Cooperacion Econdmicos (OCDE) declara un "Programa de trabajo para desarrollar una solucion
consensuada a los desafios fiscales derivados de la digitalizacion de la economia”, y asi surgen estos
dos términos. Cui sostiene que los DST comprenden de forma més directa la cuestion principal de donde
se deben asignary gravar las ganancias, mientras que la SDP se muestra de una manera mas abstracta,
sin llegar a resolver de forma especifica la pregunta fundamental que se plantea.

Y por otro lado, en el marco de la Union Europea, Hohenwarter et al (2019)8 desarrollan un
estudio sobre el impuesto digital bajo el efecto de los tratados fiscales. En él, hacen una mencion a la
OCDE vy a su Informe Provisional de 2018, donde se enfatiza en la necesidad de que exista un tributo
que grave la digitalizacion, siempre y cuando se tenga en cuenta determinadas normativas
internacionales: tratados fiscales, derechos de la Union Europea y de la Organizacion Mundial del
Comercio. Por consiguiente, la Comision Europea respeta dicha normativa en su propuesta sobre la
presencia de un impuesto dirigido a las empresas con ingresos obtenidos a partir de la prestacion de
ciertas actividades digitales “Digital Services Tax”, a lo que los Estados miembros muestran interés ya
que estas medidas se mantienen al margen de los tratados fiscales, puesto que el DST (siglas en inglés)
no grava “ingresos” o "elementos de ingresos", sino que grava las transacciones y el volumen de
negocios, por esta razon no esta cubierto por el articulo 2 de los modelos de convenio de la OCDE, no
obstante en dicho articulo también se dice que podria cubrir impuestos categorizados como “impuestos
especiales”. Sin embargo, el articulo 113 del Tratado de Funcionamiento de la Unién Europea clasifica
dicho tributo de caracter indirecto siendo su tasa del 3%. Asimismo, para categorizar el DST el articulo
2 de la OCDE especifica que la base impositiva es la facturacion, que no se pueden deducir gastos y
que el estado del contribuyente es indiferente (déficit o superavit), entre mas requisitos. La propuesta
del impuesto digital en si define el alcance del mismo dirigiéndose a determinados tamafios de
empresas, ya que dichos tamafios son los responsables de la gran diferencia sobre dénde se gravan
sus ganancias y donde se crea el valor. Por ende, los ingresos y los elementos del ingreso son dos
conceptos pertenecientes a los tratados fiscales, y los nuevos impuestos plantean dudas con respecto
a si estan cubiertos 0 no por el articulo 2 OCDE MC. Por el contrario, en el caso del DST, cuyas
caracteristicas se asemejan a un impuesto sobre el volumen de negocios o las transacciones, deja en
claro que no entra en este articulo 2.

8 Hohenwarter, D., Kofler. G., Mayr, G. y Sinnig, J. (2019). Qualification of the Digital Services Tax Under
Tax Treaties. Disponible en:
https://kluwerlawonline.com/api/Product/CitationPDFURL ?file=Journals\TAXI\TAXI2019013.pdf. Recuperado el
15 de mayo de 2020.
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4. EFECTOS TEORICOS DE LA TASA GOOGLE EN ESPANA

En la presente seccion se manifiesta la aproximacion teorica del impacto que tendria el Impuesto
sobre Determinados Servicios Digitales en Espafa. Con base en otros estudios, primeramente se explica
como las compafiias operan en internet, asi como el funcionamiento del mercado digital. Acto seguido,
se reflejan las empresas que dominan el sector en linea, y se concluye detallando la relevancia que
supone la elasticidad de la demanda en cuanto a la repercusion del impuesto digital sobre las pymes y
consumidores.

4.1 FUNCIONAMIENTO DE LAS PLATAFORMAS VIRTUALES

Para llegar a la decision de imponer tasas a las ganancias derivadas de la actividad digital, es
crucial comprender cémo actlan las empresas a través de las paginas web, ya que estas no solo
suponen ventajas para las propias compafias, sino que también ofrece beneficios los vendedores en
linea y compradores.

Tanto las Big Tech como a las entidades a las que va dirigido el IDSD hacen uso de los
marketplaces, es decir, plataformas virtuales donde se realizan actividades comerciales de compraventa
entre diferentes vendedores y consumidores con el propésito de intercambiar dichos productos y
servicios. Asi, en el informe final de la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2019) [en adelante
Adigital]® mencionan los beneficios que conlleva las plataformas virtuales desde la perspectiva de las
pymes:

- Disminucion de costes en cuanto a las estructuras en donde se desarrolla la actividad, ya que
en su lugar pagan una comision con periodicidad mensual por las ventas que se hayan obtenido.

- Mayor facilidad para acceder a los distintos mercados.

- Aumento de los beneficios debido a que se pueden ocasionar ventas cruzadas con respecto a
los bienes complementarios de otros oferentes de la plataforma.

Por otro lado, desde el punto de vista del consumidor los marketplaces favorecen un mayor
volumen de oferta con un precio menor a causa de la gran cantidad de productos homogéneos a su
disposicion, en consecuencia se presenta una mejor transparencia en los precios, ya que estos pueden
ser consultados liboremente por el consumidor, permitiéndole barajar las distintas opciones.

Anélogamente, Adigital (2019) también ha analizado el volumen de ventas en Espafa de las
empresas de plataformas virtuales con mas de 10 empleados, obteniendo como resultado ingresos de
12.800 millones de euros. El primer lugar lo ocupa el marketplace de alojamiento y el segundo el “retail”.
Ahora bien, la mitad de estas ventas en marketplaces son generadas por pymes y un cuarto
corresponden al exterior del territorio nacional. De esta manera, la competitividad a medio plazo puede
verse realmente afectada debido a la diferencia de actividad digital entre las grandes empresas y las

9 Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2019). Impacto de un impuesto sobre los servicios
digitales en la economia espariola. (Informe Final). Disponible en:
https://ametic.es/sites/default/files/pwc_idsd final 09012019 es.pdf. Recuperado el 26 de mayo de
2020.
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pymes. Esto se debe a que solo hay un reducido porcentaje de las ventas de pequefias marcas que
realiza su actividad en linea, el cual se incrementa en las medianas y se duplica en las grandes
empresas. Ademas, a esta actividad en linea se le suma la ventaja que proporciona el marketing digital,
el cual actualmente supone un menor coste que el marketing tradicional.

4.2 EL PODER DE LAS BIG TECH

El Mercado Unico Digital esta dominado por Google, Apple, Facebook y Amazon (Diez 2020)°,
también conocidas por el acronimo GAFA o Big Tech, todas con sede en EEUU. Estudios como el de
Ciriani et al (2018)!" han analizado el poder de mercado que ejercen en el sector tecnologico, por lo que
en la medida en que cada una de ellas se ha especializado en un determinado ambito digital, se
considerara la existencia de un monopolio a nivel individual. Los monopolistas (Pindyck, 2009, p.396)
controlan en su totalidad el volumen de produccion que se ofrece, dado que poseen una posicion
dominante en el mercado que operan y cuyas barreras de entradas son practicamente inaccesibles para
otras empresas, siendo los unicos oferentes de un producto no sustitutivo.

Ciriani et al (2018) sostienen que Google y Facebook son plataformas de medios publicitarios,
sin embargo, cada una lo ocasiona por diferentes métodos: Google realiza una publicidad basada en
busquedas, obteniendo sus ingresos a raiz de los anunciantes que compran espacios publicitarios,
mientras que Facebook desarrolla su publicidad a través de servicios de redes sociales. Por otro lado,
Amazon y Apple son plataformas de intermediacion en linea, pero su principal distincién es que Amazon
esta destinada al comercio electronico, mediante el cual se posibilita la interaccion entre vendedores y
clientes, mientras que Apple a través de su portal web de intermediacion digital, une tanto a productores,
como a desarrolladores de contenidos y aplicaciones con los usuarios finales.

A continuacion, en la Tabla 2 se presentan las cuatro empresas de mayor dominio en el sector
digital, tomando como referencia la actividad principal que abarca en el Impuesto sobre Determinados
Servicios Digitales, asi como los ultimos datos sobre sus ingresos de explotacion obtenidos en el territorio
espafiol y su variacion (aumento) con respecto al afio anterior.

10 Diez, F. (2020). La regulacion de los mercados en la era digital: ; Quo vadis, Europa? (Revista CEF
Legal, num. 229). Recuperado el 7 de mayo de 2020.

11 Ciriani, S. y Lebourges, M. (2018). The Market Dominance of US Digital Platforms: Antitrust
Implications for the European Union. Disponible en:
https://www.orange.com/en/content/download/46014/1356608/version/2/file/platforms.pdf. Recuperado
el 12 de mayo de 2020.

Pagina | 12


https://www.orange.com/en/content/download/46014/1356608/version/2/file/platforms.pdf

Tabla 2. Datos mas recientes sobre los ingresos de las empresas GAFA en Espaiia

Empresa sujeta a la actividad Ingresos de Variacion de los ingresos de
de publicidad en linea explotacion en 2018 (€) 2018 respecto a 2017 (%)

Google Spain SL 104.206.693 A8,41

Facebook Spain SL 112.621.117 A1.009,6

Empresa sujeta a la actividad Ingresos de explotacion Variacion de los ingresos de

de intermediacion en linea en 2019 (€) 2019 respecto a 2018 (%)
Apple Retail Spain SL 436.641.259 A10,2
Amazon Online Spain SL 159.664.147 A188,6

Elaboracién propia. Fuente: SABI (Sistema de Anélisis de Balances Ibéricos)

En primer lugar, Google LLC, fundado en 1998 y perteneciente a la sociedad Alphabet Inc. se
ha convertido en el motor de busqueda mas manejado de la red —en 2019 posey6 el 93% de las
busquedas globales— y hoy en dia cuenta con cientos de herramientas y servicios digitales, que con
junto a Facebook, se han bautizado como las empresas que mundialmente mayor publicidad en linea
emplean en el mercado tecnoldgico. No obstante, desde el afio 2017 la compafiia en cuestion ha recibido
tres sanciones por parte de la Comisién Europea por ejercer acciones monopolisticas. A nivel mundial,
el crecimiento de los ingresos de Google ha sido vertiginoso, situandose en 2019 en 160.740 millones
de ddlares (Statista, 2020).
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Grafico 1. Evolucion de los ingresos de explotacion de Google Spain SL desde 2011
hasta 2018 en Espaiia (en millones de euros)
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Por su parte, Apple Inc. inici6 su actividad en el afio 1976 con su producto estrella Macintosh,
abreviado como “Mac” y a los que se han sumado actualmente iPad'y iPhone. Cuenta con los dispositivos
electrénicos de toda su linea de negocios que mas ventas realizan, gracias fundamentalmente, a su
estrategia de marketing, la cual se han centrado en vender “estatus” a sus consumidores al adquirir sus
productos. La marca no solo satisface las necesidades de sus clientes, si no que les genera mas
potenciando la compra de otro tipo de bienes de su linea de venta. Asimismo, en 2019 se ha coronado
como la empresa de GAFA que mas ingresos ha facturado en Espafia, superando las ganancias de
Amazon, Google y Facebook juntas. De igual manera, Apple ha recibido multiples demandas por
practicas monopolisticas, destacando que en el pasado afio, otros programadores digitales de origen
estadounidense lo acusaban de aplicar comisiones abusivas del 30% en sus aplicaciones de pago.

Grafico 2. Evolucion de los ingresos de explotacion de Apple Retail Spain SL desde
2010 hasta 2019 en Espafa (en millones de euros)
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En tercer lugar, Facebook Inc. creado en 2004, dispone de la mayor base de datos con méas de
2.200 millones de usuarios el pasado afio. Pero a pesar de ser una red social gratuita, sus consumidores
‘pagan” el servicio al ofrecer sus datos personales, lo que usa esta empresa para su posterior venta,
convirtiéndose en una de sus grandes fuentes de ingresos, incluyendo la publicidad en linea en la cual
mantienen una posicién dominante. En 2019, el Departamento de Justicia de EE.UU. estableci6 una
multa de 4.500 millones de euros a la empresa por violar sus propias politicas de proteccion de datos de
los usuarios, en la que compartié inapropiadamente datos de 87 millones de internautas a Cambridge
Analitica, una empresa que hasta su disolucion en 2018 se dedicaba a recopilar y a analizar datos para
posteriormente usarlos en la creacion de distinto tipo de campafias publicitarias y politicas. Como
consecuencia de esta sancion, Mark Zuckerberg, presidente de Facebook, expresd publicamente
mediante esta plataforma que se cambiaria la manera en que se desarrollan y funcionan sus productos,
ejerciendo una mayor supervision sobre los mismos.

Grafico 3. Evolucion de los ingresos de explotacion de Facebook Spain SL desde 2009
hasta 2018 en Espana (en millones de euros)

120.000.000
100.000.000
20,000,000
60.000.000
40,000,000

20,000,000

(i -— e am = il il j _- ]

2009 2010 2011 2012 2013 2014 20135 2016 2017 2018
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Y, por ultimo, Amazon Inc. instituido en 1994, es en la actualidad la compafiia mas importante
de ventas digitales que realiza a través del comercio electrénico —intermediacién en linea—. La
empresa, también esta siendo investigada por posibles practicas monopolisticas, esto es a causa de que
hace uso de los datos de su marketplace, para evaluar los productos de la competencia que mas ventas
ocasionan y posteriormente realizar una imitacion del producto que “casualmente” acapara las primeras
posiciones de la busqueda y a precios muy competitivos frente a terceros.
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Grafico 4. Evolucion de los ingresos de explotacion de Amazon Online Spain SL desde
2016 hasta 2018 en Espafia (en millones de euros)
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A su vez, el continuo crecimiento de los ingresos de estas grandes compafiias ha supuesto un
impacto positivo en el desarrollo econdmico espafiol. Asimismo, Adigital (2019) menciona la estrecha
relacion que existe entre el crecimiento economico y la digitalizacion, la cual va ligada al desarrollo de
[+D+i. De este modo, la digitalizacion permite expandir el nivel de alcance de las pymes en Espafia,
mediante mejoras de eficiencia y reduccién de costes, aumentando su productividad. Ademas, el
mercado digital sirve de apoyo para los emprendedores a través de las redes sociales y plataformas
virtuales. De esta manera, cabe subrayar que en términos de a largo plazo, en el informe final de la
Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2019), se estima que una vez introducido el IDSD, se podria
ocasionar el impedimento del desarrollo de estas cuestiones tan significativas que aseguran un efecto
positivo sobre el crecimiento econdmico, de ahi su estrecha relacion.

4.3 ELASTICIDADES DE LA DEMANDA

Pindyck y Rubinfeld (2009)12 definen el efecto sobre precio y cantidad derivados de la aplicacion
de un impuesto sobre la produccién, que en el caso del Impuesto sobre Determinados Servicios Digitales
—Tasa Google— esta produccidn corresponde con la cantidad de prestaciones digitales que se realicen.
Para el analisis del efecto sobre el precio de un bien o servicio derivado de la aplicacién de un impuesto
por unidad producida o vendida es crucial conocer la elasticidad de la demanda de los consumidores
respecto a ese bien o servicio.

12 Pindyck, R. y Rubinfeld, D. (2009). Manual de Microeconomia: 7° edlicion. Recuperado el 1 de abril de
2020.
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A continuacion, se presentan los graficos correspondientes a la aplicacion de un impuesto por
unidad producida o vendida para tres diferentes elasticidades de la demanda, esto es, con una demanda
de elasticidad media, alta y baja.

El Grafico 5 refleja una elasticidad estandar media, donde tras la aplicacion del impuesto por
unidad se ocasiona a las empresas un coste superior a la produccion o venta de servicios digitales, lo
que provoca el incremento del precio de mercado Psa P2 y a su vez la reduccion de la cantidad de
prestaciones digitales Qs a Q2. Viendo este gréfico, se observa que el efecto del impuesto depende de
|la elasticidad de la demanda, teniendo en cuenta dos posibles casos que se reflejan en el Gréfico 6y en
el Gréfico 7 correspondientes a una demanda elastica o con elasticidad elevada y una demanda
inelastica o con elasticidad baja respectivamente.

Grafico 5. Demanda con elasticidad estandar media

Euros por
unidad de
prestaciones

P2
Py

Qz Q1 Prestaciones digitales

Elaboracién propia

El Grafico 6 expresa una demanda con elasticidad elevada, en cuyo caso el aumento del precio
derivado del impuesto es muy reducido por lo que los consumidores practicamente no soportan el
impuesto. En este caso, el tributo es soportado mayoritariamente por el productor.
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Grafico 6. Demanda elastica
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El Grafico 7 muestra una demanda inelastica o de elasticidad baja, en donde el precio aumenta
notablemente por el impuesto y como consecuencia el impuesto se traslada en gran medida a los
consumidores.

Grafico 7. Demanda inelastica
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5. DATOS Y METODOLOGIA

En este apartado se recoge de manera especifica los datos relativos al consumo de los recursos
digitales obtenidos en el territorio espafiol, asi como la elaboracion de una comparativa entre dos
trabajos académicos que estiman las elasticidades-precio del mercado digital. Por ende, se presenta el
desarrollo de la recaudacion que se espera alcanzar tras la incorporacion del IDSD.

5.1 DATOS SOBRE EL CONSUMO DIGITAL ESPANOL

Con el propdsito de representar la importancia que ha abarcado el mercado digital a lo largo de
estos ultimos afios, en este subapartado se muestra una agrupacion de datos derivados de la
digitalizacion en el marco europeo, para posteriormente hacer hincapié en los ingresos que la actividad
en linea ha generado en Espana.

Para recabar este conjunto de datos en el contexto europeo, se recurre a la informacion
proporcionada por el Indice de Economia y Sociedad Digital (siglas en inglés DESI) establecido por la
Union Europea, el cual comprende una serie de parametros importantes para el rendimiento digital,
ademas de registrar un seguimiento de los 28 estados miembros (incluye a Reino Unido aunque
actualmente ya no pertenece) con base a cinco magnitudes principales: conectividad, capital humano,
uso de servicios de Internet, integracion de la tecnologia digital y servicios publicos digitales.

Por consiguiente, en el Gréfico 8 se presentan estos datos por las 5 categorias de parametros
de rendimiento digital establecidos por el DESI con respecto a 2019. Se observa asi, que en relacion
con afios anteriores, las primeras posiciones continian perteneciendo a los paises del norte de Europa,
y que en el caso de Espafia, el pais se sitla en el undécimo lugar respecto a los demas estados
miembros, lo que nos indica que dentro de este entorno, la posicién que ocupa manifiesta un nivel de
crecimiento digital medio-alto.

Grafico 8. Ranking de paises europeos en parametros de rendimiento digital en 2019
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Asimismo, para ilustrar la trascendencia de la digitalizacién relativa al contexto espafiol, se
exponen a continuacion una serie de datos obtenidos de distintos portales estadisticos. En primer lugar,
se mencionan los datos del ONTSI (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacién), los cuales engloban los contenidos digitales ocasionados en el pais.

En su Informe anual de 2019 se muestra que hubo una facturacion en la publicidad digital de
1.972 millones de euros, incrementandose un 13,5% respecto al afio anterior. Ademas, cabe destacar
que en 2018, la facturacion del total de compaiiias que se dedicaban a los contenidos digitales supuso
13.331 millones de euros, es decir, un aumento de los ingresos del 16,4% con respecto al 2017. De
manera analoga, también se distinguen las ganancias obtenidas con base al mercado de redes sociales,
cuya cifra total ascendia a 446,1 millones de euros, lo que implicaba un crecimiento del 28,3% en
comparacion a los ultimos cuatro afos.

Por otra parte, segun los datos recogidos por el portal Statista, el Grafico 9 refleja los ingresos
trimestrales generados por el volumen de negocios del comercio electronico en el territorio espaniol,
donde se observa que su variacion ha ido en aumento a lo largo de estos ultimos afios, siendo la ultima
cifra registrada de 3.563,7 millones de euros, la cual corresponde a los tres meses finales del 2018.

Grafico 9. Evolucion del comercio electronico desde el primer trimestre del aio 2014
hasta el cuarto trimestre del aiio 2018 en Espaiia (en millones de euros)
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De esta manera, para observar qué sectores del servicio digital generan mayores ingresos a
raiz del comercio electrénico, la CNMC (Comision Nacional de los Mercados y la Competencia) ha
elaborado un informe con datos referidos al segundo trimestre de 2019, donde sostiene que el comercio
electronico en Espafia durante ese periodo de tiempo, obtuvo 12.000 millones de euros. En el Grafico
10 se observa el porcentaje de cada actividad en linea, siendo la rama de los operadores turisticos
quienes mas beneficios econémicos perciben dentro del negocio digital.
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Grafico 10. Las diez actividades con mayores ingresos relativos al comercio electrénico
en Espaiia en el segundo trimestre de 2019 (en porcentajes)
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Elaboracién propia. Fuente: CNMC 2020
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Dentro del mismo informe emitido por la CNMC, se representa en el siguiente gréfico por division
geogréfica, las transacciones originadas en Espafia durante el segundo trimestre de 2019, subrayando
el volumen de compras que se producen en las plataformas virtuales del territorio espafiol hacia sitios
webs externos, cuyo valor alcanza el 46,6%, es decir, casi la mitad del comercio electronico espafiol que

se ha registrado se genera hacia el extranjero.

Grafico 11. Segmentacion de las transacciones producidas por el comercio electronico
en Espafia en el segundo trimestre de 2019 (en porcentajes).
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5.2 ANALISIS COMPARATIVO DE LOS EFECTOS DEL IMPUESTO SOBRE SERVICIOS
DIGITALES

En este subapartado se detallan dos investigaciones académicas, Pellefigue (2019) y Adigital
(2019), las cuales evaluan la incidencia del Impuesto sobre Determinados Servicios Digitales, el primero
analizado para Francia y el segundo especifico para Espafia. Asi pues, se realiza una comparacion entre
ambas, y es que a pesar de ser dichos estudios para distintos paises, las caracteristicas del tributo digital
francés son muy similares al tributo digital espafiol.

De acuerdo con lo anterior, en Pellefigue (2019) se evalla la elasticidad-precio de la demanda
y Adigital (2019) se centra en la elasticidad-precio de la oferta del mercado digital. Para ello, el primer
autor segmenta el mercado digital en tres partes: mercado de bienes, mercado de servicios y
anunciantes digitales, a través de dos fases llamadas “plataformas virtuales-comerciantes” vy
‘comerciantes-consumidor final”, siendo la Fase 1y Fase 2, respectivamente. Sin embargo, aunque
Adigital (2019) no lo segmenta, se va a comparar con respecto a la Fase 2 dado que se tiene en cuenta
al consumidor final. En la siguiente tabla se sintetizan los datos estimados por ambos estudios.

Tabla 3. Extracto de la elasticidad-precio de la demanda y oferta

“Comerciantes-consumidor Usuarios del impuesto-
final” [Fase 2] consumidor final
Elasticidad precio de la Elasticidad precio de la oferta

demanda [Pellefigue (2019)] [(Adigital (2019)]
Mercado de bienes 2,2
Mercado de servicios -0,6

0,75-1,25

Anunciantes digitales -0,4

Elaboracion propia. Fuente: Pellefigue (2019) y Adigital (2019)

En primer lugar, Pellefigue (2019) expresa que para analizar la Fase 2 del mercado de bienes,
se fundamenta en un supuesto establecido por Baugh et al (2018)'3, donde le aplican un 1% a las ventas
de Amazon, obteniendo como resultado una reduccién de sus ingresos del 1,2%-1,4%. Por tanto, con
base en este documento, el autor determina la siguiente ecuacion, siendo r la tasa de aumento de precios
(1%) y k la tasa de variacion en el volumen de las ganancias (-1,2%):

(1+1)* (14K) = (1-1,2%)

Asi pues, precisa una elasticidad-precio de la demanda del -2,2, es decir, que un incremento del
1% en el precio supondria una disminucion de la cantidad vendida del 2,2%.

13 Baugh B., Ben-David I. and Park H., 2014, “Can taxes shape an industry? evidence from the
implementation of the ‘amazon tax™. Recuperado el 2 de julio de 2020.
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En segundo lugar, respecto al mercado de servicios, Pellefigue (2019) para averiguar la
elasticidad-precio de la demanda se fundamenta en el estudio de las empresas Uber y Airbnb, las cuales
poseen una elasticidad-precio de la demanda de -0,55 y -0,52 respectivamente. Por consiguiente,
tras su examinacion, concluye con que la elasticidad-precio de la demanda de este mercado es de
aproximadamente -0,6.

Y en tercer lugar, para la estimacion de la elasticidad-precio de la demanda de los anunciantes
digitales, se apoya en un estudio realizado por Copenhagen Economics (2007), donde utiliza las
elasticidades-precio de los sectores en Europa de un gran volumen de productos y servicios, ya que el
consumo de todos los tipos de bienes que se tomaron como referencia estan relacionado con la
publicidad digital, de modo que el calculo promedio de estos supone para dicha fase una elasticidad-
precio de la demanda aproximada de -0,4 (véase la tabla en el Anexo 1).

Por otro lado, Adigital (2019) analiza la variacion de la elasticidad-precio de los usuarios sujetos
al impuesto hacia los consumidores finales, a través de unos determinados valores de la oferta.
Primeramente, se destaca el efecto sobre la facturacién, calculando la variacion en términos
porcentuales del precio final para los consumidores [IVA ya incluido] (AP/P,), el recibido por el vendedor
(AP/P) y las cantidades intercambiadas (AQ/Q) para cada uno y de ahi obtiene las variaciones en
facturacion (Al/l). Asi pues, se calculan dichas variaciones teniendo en cuenta un intervalo amplio de
elasticidad de oferta, el cual se situa entre 0,75y 1,25, justificando esta eleccidn de bajo rango debido a
la relativa inelasticidad de la oferta en el corto plazo (véase la tabla en el Anexo 2).

De esta manera, se llega a conclusion de que, a mayor elasticidad-precio de la oferta, mayor es
el efecto negativo sobre el precio final del consumidor. Posteriormente, centra su analisis de la oferta en
su efecto sobre los consumidores y empresas. Al evaluar a los clientes, se obtiene que el excedente del
consumidor también repercute en su bienestar, el cual sufre una variacién negativa como consecuencia
de dos efectos:

- El coste agregado que tendran que asumir los clientes a través del incremento en el precio de
los productos y servicios adquiridos

- El valor para la demanda de los bienes que dejan de consumir (lo que estaban dispuestos a
pagar menos el precio pagado)

La variacion de este excedente se calcula con las siguientes elasticidades-precio de la oferta:
Es=0,75. Es=1. Es=1,25. Como resultado, se obtendria un intervalo de 0,53€ y 0,69€ por cada euro
recaudado del del IDSD, por tanto, cuanto mayor sea elasticidad, mayor sera el traslado del precio al
consumidor y como consecuencia, mayor sera la pérdida sobre su bienestar.

Por otra parte, para analizar la tasa de transferencia que sera trasladada a los consumidores,
se observan en la siguiente tabla los datos comprendidos en los trabajos objeto de estudio. También,
cabe destacar, que Pellefigue (2019) emplea un razonamiento mas metddico, y Adigital (2019) expone
una explicacion tedrica mas generalizada.

Pagina | 23



Tabla 4. Extracto de la tasa de transferencia del mercado digital

“Comerciante-consumidor final” Usuarios del impuesto-
[Fase 2]” consumidor final
Tasa de transferencia Tasa de transferencia
[Pellefigue (2019)] [(Adigital (2019)]
Mercado de bienes 70%
Mercado de servicios 76% En fgnmon de Igs elast|0|d§d§s-
precio de los bienes y servicios
Anunciantes digitales 100%

Elaboracién propia. Fuente: Pellefigue (2019) y Adigital (2019)

Continuando con la misma segmentacion del mercado digital, Pellefigue (2019) establece que
para la determinacion de la tasa de transferencia en el mercado de bienes, se apoya en varios resultados
empiricos, en donde algunos mercados presentaron un patron desigual, cuyo valor de la tasa transmitida
se encontraba entre el 60% y 100%. Por tanto, para la Fase 2 el autor considera una tasa de
transferencia del 70%, dando asi un margen a la existencia de posibles sectores con baja capacidad de
traslado.

Sucesivamente, en el mercado de servicios, Pellefigue (2019) determina una tasa de
transferencia fundamentada en el estudio de las empresas Uber y Airbnb, las cuales poseen una
elasticidad precio de la demanda promedio de -0,535, y una elasticidad precio de la oferta promedio de
1,735. Por tanto, para la obtencién del traslado al consumidor sustituye en la siguiente formula:

dp
r __%p
dt &s—¢&p
-0,535
(—)100 =—24%
1,735+0,535

De esta manera, ese resultado lo emplea en la posterior operacion con el fin de obtener la tasa
de transferencia del consumidor

Transferencia del consumidor = Transferencia del vendedor + 1
=—-24%+1
=76%

Por tanto, la tasa de transferencia en la Fase 2 es del 76%.

Y por Ultimo en lo que concierne a los anunciantes digitales en la Fase 2, para la estimacion de
la tasa transferencia, el autor se apoya en un experimento efectuado en Austria, donde se adopt6 un
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impuesto segun el valor del gasto publicitario, llegando a la conclusion de que el incremento de un 1%
en el coste publicitario de todas las empresas austriacas, supuso un aumento del precio promedio de
0,05%. Por tanto, bajo el supuesto de semejanza entre la estructura del mercado digital austriaco y
francés, Pellefigue (2019) estima que la tasa de transmision seria muy alta, adjudicandole un valor del
100%, dado que las empresas consideran que la publicidad es una inversion, y como consecuencia,
aumentan los precios en sus productos para recuperar dicha inversién mas un margen de beneficios.

Por su parte, Adigital (2019) establece de manera mas teérica, que este traslado del impuesto
aumentard el coste de los vendedores en linea por el uso de estas plataformas digitales. Por lo tanto, en
funcidn de la elasticidad-precio de la curva de demanda, una parte del coste lo asumiran los clientes a
través del incremento del precio y el resto el propio vendedor mediante el aumento del coste por parte
de las plataformas digitales. A su vez, ese incremento del precio provocara una reduccion en el nimero
de unidades demandadas de cada producto o servicio. Este proceso se muestra en el cuadro que se
presenta a continuacion.

/ N

* Traspaso del
Pl%ﬁ?tfﬁar?qa coste del
impuesto

4 ™

' * Traspaso de una
Vendedor en parte del impuesto y
linea reduccién de

| ,  margenes

>

e
sustitucion parcial por

linea
\ otros producos
(" Vendedor
;> offline/ venta
directa/
- retailer )

Elaboracién propia. Fuente: Adigital (2019)

Y finalmente, en lo relativo a la Fase 1 “plataformas virtuales-comerciantes” nombrada por
Pellefigue (2019), en la tabla que se expone a continuacion se recogen los datos de la tasa de
transferencia y elasticidad-precio de la demanda que este autor detalla en su estudio.

Pagina | 25



Tabla 5. Extracto de la tasa de transferencia y elasticidad-precio de la demanda de la Fase 1

“Plataformas virtuales-Comerciantes” [Fase 1]

Tasa de transferencia  Elasticidad-precio de la demanda

Mercado de bienes ‘ 100% 0
Mercado de servicios | 100% 0
Anunciantes digitales | 100% 0

Elaboracién propia. Fuente: Pellefigue (2019)

Asi pues, para averiguar la tasa de transferencia del mercado de bienes de la Fase 1, el autor
se centra en hallar los ingresos del mercado a través de la siguiente ecuacion, siendo el precio y la
cantidad vendida por los comerciantes las variables p y g, respectivamente, k la tasa de comision
promedio del mercado y t representa el tipo impositivo del IDSD (3%).

R =p*q*k(1-t)

Por consiguiente, desde la perspectiva del mercado se esta generando un doble beneficio, ya
que un aumento de la comision (k) produce un aumento proporcional en sus ingresos, y a su vez un
aumento en el precio (p) de los bienes compensa el efecto negativo que recaeria sobre la cantidad
vendida (q), concluyendo con que la tasa de transferencia es del 100%. Analogamente, para analizar la
elasticidad-precio de la demanda se apoya en lo ocurrido en dos empresas distintas. En estas se
aumentaron las comisiones que se cobraban a sus comerciantes hasta un 40% adicional, obteniendo
como resultado ninguna pérdida notable por parte de estos. Como consecuencia, determina que en esta
fase la elasticidad de la demanda es practicamente inelastica, por lo que para sintetizar su calculo le
adjudica un valor de 0.

En cuanto al mercado de servicios, emplea la misma explicacion tanto para la tasa de
transferencia como para la elasticidad-precio de la demanda (100% y 0 respectivamente).

Y Gltimo lugar, para la estimacién de la tasa de transferencia de la Fase 1 en los anunciantes
digitales, el autor se basa en la evidencia empirica de una compafiia india, donde se aplicé un impuesto
al espacio publicitario del comercio digital, trasladando integramente el tributo a sus anunciantes, por
tanto, Pellefigue (2019) asume una tasa de transferencia del 100%. De igual modo, considera una
elasticidad de la demanda de 0 (simplificada), debido a la creciente importancia de la presencia digital
para las empresas, dado que se espera que un leve aumento en los precios no disminuya la demanda
general de la publicidad digital.
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5.3 RECAUDACION ESTIMADADA

En octubre de 2018, el Ministerio de Hacienda'4 elabora una memoria analizando el impacto del
Impuesto sobre Determinados Servicios Digitales en Espafia, manifestando en su pagina 21 que a traves
de los datos relativos de la evolucion del PIB, se esperaba que la recaudacion por la tasa en cuestion
seria de 1.200 millones de euros aproximadamente. No obstante, en la misma linea temporal, el
Organismo Publico de la Autoridad Independiente de Responsabilidad Fiscal [en adelante AIReF
(2018)'5] emite un Plan Presupuestario para 2019 donde se recogian todas las estimaciones de los
tributos espafioles, entre ellos, el impuesto de servicios digitales cuya cifra total era menor a la
mencionada por el Ministerio de Hacienda. Segun el informe presupuestario emitido por AIReF, el célculo
de la recaudacion estimada en Espafia a causa del Impuesto sobre Determinados Servicios Digitales
tiene en cuenta dos variables. Por un lado, la cifra en términos porcentuales que refleja a Espafia dentro
del mercado digital de la Union Europea, cuyo valor es de 9,1%. Y por otro lado, el importe que muestra
la Comision Europea sobre la estimacion de la repercusién econémica que tendra el impuesto digital
sobre los paises miembros, representando dicha cantidad 6.000 millones de euros.

0,091 x 6.000.000.000 = 546.000.000€

Como resultado, el importe obtenido es de 546 millones de euros, sin embargo, a diferencia del
tributo europeo, en el caso del impuesto espariol existen otros dos factores adicionales. Estos serian,
segun los datos publicados en este Plan Presupuestario, las operaciones intragrupo llevadas a cabo en
el pais, las cuales se estiman que supondran unos 182 millones de euros aproximadamente.

546.000.000 + 182.000.000 = 728.000.000€

Y acto seguido, a esta cantidad se le suma el volumen de compafiias que se veran obligadas a
tributar el Impuesto Sobre Determinados Servicios Digitales, cuyo umbral minimo de capitalizacion en el
territorio espafiol es de 3 millones de euros, empero, no se especifica la cifra concreta. De igual modo,
el Ministerio de Hacienda menciona en su memoria sobre la repercusion econdémica del impuesto de
servicios digitales, la dificultad que supone cuantificar con exactitud el valor esperado de la recaudacion,
debido a que no se dispone de la informacién suficiente con relacién a la cantidad de contribuyentes
sujetos a dicho impuesto. Por consiguiente, tras los datos ya mencionados, AIReF (2018) considera que
el valor total de la recaudacion estimada para Espafia estara entre los 546-968 millones de euros, cifra
que actualmente el Ministerio de Hacienda también espera. Asi pues, a raiz del virus Covid-19, el cual
ha desencadenado una crisis sanitaria a nivel mundial, se ha contemplado la posibilidad de tener
instaurado este impuesto en el Ultimo cuatrimestre de este afio, con la finalidad de tener a disposicion
estos ingresos que ayuden a paliar los efectos negativos de esta pandemia.

14 Ministerio de Hacienda (2018). Memoria del Anélisis del Impacto Normativo del Anteproyecto de la
Ley del Impuesto  sobre  Determinados  Servicios  Digitales. ~ Disponible  en:
https://www.hacienda.gob.es/Documentacion/Publico/NormativaDoctrina/Proyectos/Tributarios/MAIN%
20APL%20IDSD.pdf. Recuperado el 25 de junio de 2020.

15 AIReF (2018). Informe sobre las lineas fundamentales de los presupuestos de las Administraciones
Publicas 2019. Disponible en: https://www.airef.es/wp-content/uploads/2018/10/INFORMES/2018-12-
14-Informe-DBP-2019 version-web-20181214-1.pdf. Recuperado el 26 de junio de 2020.
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6. CONCLUSIONES

A raiz de los datos reunidos sobre el comercio electronico, hemos podido comprobar el caracter
ascendente que el uso de las nuevas tecnologias ha supuesto a lo largo de los ultimos afios, generando
la creciente digitalizacidn de casi todo lo que nos rodea. De ahi que el aumento de los ingresos de las
propias empresas dedicadas a la actividad digital sea cada vez mayor y surja la necesidad de establecer
un orden a través de la implantacion de una medida fiscal. De esta manera, se crea el Impuesto sobre
Determinados Servicios Digitales, una tasa aprobada en Espafia en febrero de este mismo afio, que
tiene por sujeto a aquellas grandes compariias que alcancen unos niveles de facturacion minimos
anuales: 750 millones de euros a nivel mundial y 3 millones de euros en el territorio espariol. Asimismo,
entre esas empresas destacan las que dominan el sector digital, conocidas bajo el acronimo GAFA
(Google, Apple, Facebook y Amazon). Por ello, tras el estudio del impacto aproximado que supondra la
Tasa Google en las pymes y consumidores finales sobre el fundamento de otros trabajos tedricos, desde
nuestro punto de vista cabe resaltar tres cuestiones que expresamos a continuacion.

Por un lado, hemos visto que son muchos los paises que han meditado la posibilidad de llevar
a cabo esta medida fiscal, sin embargo, la gran mayoria no la ha implementado, lo cual ha dejado en
claro la importancia que supone la existencia de un consenso a nivel global donde todos los paises
apliquen un impuesto a los servicios digitales, dado que si no, se daria el problema de las evasiones
fiscales que haria que la finalidad del tributo, cuyo objetivo es obtener una fuente de recaudacion
adicional, fuese incoherente. A pesar de ello, en cualquier escenario posible, creemos que se
desencadenaria la imposicion de una tasa que grave dichas prestaciones digitales, ya que, al trasladarse
la empresa a aquel pais que no la pone en préactica, este mismo seria consciente de los ingresos que se
estan generando en su territorio y los cuales no estan siendo tributados, por consiguiente, suponemos
que se acabaria introduciendo, convirtiéndose asi en un proceso “ciclico”.

Por otro lado, hemos contemplado la estrecha relacion que existe entre el crecimiento
economico y la digitalizacién, destacando que esta Ultima es un aspecto fundamental en 1+D+i. Ademas,
en los ultimos afos, la repercusion de los marketplaces ha sido claramente positiva con respecto a su
contribucion en el PIB espafiol, por ello, es importante subrayar que Adigital (2019) ha estimado que la
introduccién del IDSD a largo plazo puede llegar a ocasionar un efecto contrario. De esta manera, es
importante reflexionar y analizar las desventajas que producirian en el desarrollo econémico de Espafia,
y no Unicamente en el beneficio monetario de la aplicacion de esta tasa, aprovechando esa fuente de
ingresos para no solo solventar esos inconvenientes que podrian acarrear, si no para también buscar la
manera de resolver los problemas que ya de por si ocasiona la estructura productiva en Espafa.

Y en ultima instancia, como se mencion6 previamente en el trabajo de Pellefigue (2019), bajo el
supuesto de similitud entre la estructura del mercado espafiol y francés, asume que la elasticidad-precio
de la demanda en el mercado digital durante la Fase 1 “plataforma virtual-comerciante” es inelastica
—Ile adjudica el valor 0 a los tres segmentos que componen el mercado digital—. Asi pues, se observa
en su tasa de transferencia que la estimacion del traslado del impuesto hacia sus comerciantes seria del
100%.

Por consiguiente, en la fase “comerciantes-consumidores finales”, sobre todo en el mercado de
servicios y anunciantes digitales, los valores aproximados de la elasticidad-precio de la demanda serian
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de -0,6 y -0,4 respectivamente, lo que nos sefiala que la demanda también se encuentra en el tramo de
baja elasticidad, es decir, que la Fase 2 tendria poca sensibilidad ante una variacion en el precio.
Asimismo, su tasa de transferencia se situaria entre el 70%-100%, dado que los comerciantes tienen
una menor capacidad de traslado que las grandes compaiiias digitales.

Y de igual modo, aunque con una explicacion mas tedrica desde el punto de vista de la
elasticidad-precio de la oferta, Adigital (2019) concluye con el mismo razonamiento en el territorio
espariol, donde el IDSD seria trasladado por parte de las plataformas virtuales hacia el vendedor en
linea, y este transferiria una parte de la tasa digital al consumidor final, afirmando que a mayor
elasticidad-precio de la oferta, mayor es el efecto negativo sobre el precio del cliente final.

En definitiva, con base en estos dos estudios y desde una perspectiva general y aproximada,
podemos deducir que el impuesto seria soportado mayoritariamente por los productores y clientes que
hacen uso de los servicios digitales que estas grandes empresas ofrecen. Por ello, consideramos que
las Administraciones Tributarias deberian regular, si existiese alguna forma, que ese porcentaje no fuera
trasladado a terceras personas, dado que la recaudacion que se va a obtener no recaeria integramente
en los sujetos a los que realmente va dirigido el impuesto en cuestion, entonces, seria justa su
implantacion?
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ANEXO 1

Tabla 6. Elasticidad-precio de la demanda promedio en los anunciantes digitales

Categoria de consumo

Precio propio de

elasticidad

Servicios de alojamiento -1,9
Alquiler de viviendas -0,1
Bebidas alcohdlicas -0,4
Audiovisuales, fotograficos e informativos -0,7
Servicios de catering -0,1
Ropa -0,6
Electricidad, gas y otros combustibles 0,0
Servicios financieros n.e.c 0,2
Comida 0,4
Calzado -0,4
Muebles y mobiliario, alfombras y otros -0,3
Cristaleria, vajilla y menaje, utensilios -0,6
Bienes y servicios para el hogar de rutina de -0,6
Mantenimiento

Servicios hospitalarios -0,1
Electrodomésticos -0,4
Textiles para el hogar 0,2
Alquiler imputado para vivienda 0,2
Sequros 0,1
Mantenimiento y reparacion de la vivienda 0,1
Productos, aparatos y equipos médicos -0,4
Periodicos, libros y papeleria. -0,4
Bebidas no alcohdlicas -0,4
Operacion de equipos de transporte personal. -0,3
Otros bienes duraderos importantes para recreacion y cultura 0,0
Otros articulos y equipos recreativos -0,2
Otros servicios n.e.c. 0,2
Servicios ambulatorios 0,7
Paquetes de vacaciones -0,1
Cuidado personal 0,3
Efectos personales n.e.c. -0,8
Servicios postales 0,3
Educacion preescolar y primaria -0,3
Compra de vehiculos 0,3
Servicios recreativos y culturales. -0,3
Proteccion social 0.1
Tabaco -0,4
Herramientas y equipos para casa y jardin. -0,1
Servicios de transporte -0,3
Abastecimiento de agua y servicios varios. 0,9
Elasticidad media (para categorias de compra de espacios -0,4

publicitarios digitales)

Elaboracién propia. Fuente: Pellefigue (2019)
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ANEXO 2

Tabla 7. Variaciones de la elasticidad-precio

Mercado Sector AP4/Py APs/Ps AQIQ Alll

De bienes | Alimentacion, textil y calzado 0,29%/0,22% 0,23%/0,18% -0,32%/-0,24%  -0,09% /-0,07%
Farmacia, plastico, refino 0,32%/0,25% 0,25%/0,20% -0,28%/-0,22%  -0,03% /-0,03%
Productos metalicos 0,37%/0,30% 0,29%/0,24% -0,22%/-0,18%  0,07% /0,06%
Electronica e informatica 028%/021% 022%/017% -0,33%/-0,25% -0,11%/-0,08%

De Energia y agua 0,39%/0,33% 0,31%/0,26% -0,19%/-0,16%  0,11%/0,09%

Servicios | Construccion 0,36%/0,29% 0,28%/0,23% -0,23%/-0,19%  0,05% /0,04%
Comercio 027%/0,20% 0,21%/0,16% -0,34%/-0,26% -0,13%/-0,10%
Transporte y almacenamiento 0,34%/027% 027%/0,21% -0,26%/-0,21%  0,01%/0,00%
Servicios de alojamiento 0,25%/0,19% 0,20%/0,15% -0,37%/-0,27% -0,17%/-0,12%
Informacidn y comunicaciones 0,33%/0,26% 0,26%/0,20% -0,27%/-0,21% -0,01%/-0,01%
Actividades inmobiliarias 0,32%/0,25% 0,25%/0,20% -0,28%/-0,22% -0,02% /-0,02%
Actividades profesionales, 0,35%/0,28% 0,27%/0,22% -0,25%/-0,20%  0,03% / 0,02%
cientificas y técnicas
Act. Administrativas y auxiliares  0,25%/0,19%  0,20%/0,15% -0,37%/-0,27% -0,17%/-0,12%

Publicidad | Sector TIC 0,28%/021% 022%/017% -0,33%/-0,25% -0,11% /-0,08%

digital

Elaboracion propia. Fuente: Informe final de la Asociacién Espafiola de la Economia Digital (2019)
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