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Foro Latinoamericano y del Caribe de Competencia
Sesion III: Enfoques practicos para evaluar mercados de
plataformas digitales para la aplicacion de la normativa de

competencia

r %k
— Documento de base de la Secretaria —

El presente documento pone de relieve algunos enfoques prdcticos para las autoridades de
competencia que se ocupan de casos de aplicacion de la normativa en plataformas
digitales, habida cuenta de las especiales dificultades que pueden entraiiar. Explica las
principales caracteristicas de las dinamicas del mercado de las plataformas digitales y
hace hincapié en la importancia de seleccionar y priorvizar los casos en funcion de su
impacto economico, de las necesidades de recursos y de su probabilidad de éxito, entre
otros criterios. Aborda los desafios de la definicion del mercado debido a la
multilateralidad y propone definir los mercados solo cuando sea necesario. Explica las
limitaciones de algunas herramientas a la hora evaluar el poder de mercado y establece
un enfoque cualitativo que puede seguirse y complementarse con indicadores clave, cuyas
limitaciones deben reconocerse claramente. Por ultimo, explica los diferentes tipos de
conductas anticompetitivas que pueden surgir en los mercados digitales, y algunas
consideraciones a la hora de decidir si seguir adelante o no con estos casos.

* Este documento ha sido elaborado por James Mancini con el apoyo de Patricia Bascunana-Ambros
y Jordi Calvet-Bademunt de la Division de Competencia de la OCDE.
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1. Introduccion

1. Las plataformas digitales desempefian un papel destacado en la economia actual y
en nuestra vida cotidiana. Por ejemplo:

o 7 de las 10 empresas mas importantes del mundo en términos de capitalizacién
bursétil operan plataformas digitales.

e Las ventas de publicidad en Internet en 2018 superaron los 100.000 millones de
ddlares en Estados Unidos.?

e El 45% de la poblacién mundial son usuarios activos de las redes sociales.®

e EI62% de laregion de América Latinay el Caribe utilizé Internet en 20174, frente
a menos del 4% en el afio 2000.

2. Sin embargo, las autoridades de competencia siguen desarrollando su enfoque para
analizar estas plataformas y tomar decisiones de aplicacion normativa con respecto a su
conducta.

3. Los mercados de servicios de plataformas digitales tienen ciertas caracteristicas que
deben tenerse en cuenta a la hora de analizar las condiciones de competencia. Estos
mercados son multilaterales (tienen multiples «lados»), es decir, que una empresa actla
como plataforma y vende diferentes productos a diferentes grupos de consumidores
interrelacionados. Asimismo, la demanda de los consumidores de al menos un lado de la
plataforma depende de la demanda de los consumidores de otro lado. Esto puede dificultar
el anélisis de la competencia, ya que ignorar las relaciones entre los diferentes grupos de
consumidores puede dar lugar a errores, incluida la sobreestimacion o la subestimacion del
grado de presion competitiva a la que se enfrenta una empresa.

4, Estos mercados multilaterales no son un concepto nuevo para las autoridades de
competencia. Por ejemplo, la evaluacion de las fusiones en los sectores tradicionales de los
medios de comunicacién (por ejemplo, periddicos, radio y television) ha exigido que las
autoridades de competencia evallen cémo se verian afectados tanto los consumidores de
los medios de comunicacién como los anunciantes, teniendo en cuenta la interrelacion entre
ambos grupos. Aunque las autoridades de competencia pueden aplicar la misma intuicién
economica y la legislacién existente a los mercados de plataformas digitales, es evidente
que se enfrentan a nuevos retos.

5. En primer lugar, las plataformas digitales implican nuevos modelos de negocio que
dan lugar a mercados multilaterales mas complejos. La monetizacion de los datos recogidos
de los consumidores, ya sea en el desarrollo de nuevos productos o a través de su venta a
terceros, puede complementar los ingresos obtenidos por las plataformas con la venta de
publicidad.

6. En segundo lugar, esta aumentando el volumen de fusiones entre empresas digitales
(OCDE, 2018b, p. 61), asi como las preocupaciones por el efecto en la competencia de
determinadas practicas empresariales empleadas por las plataformas digitales (OCDE,
2016a). Esto implica que las autoridades de competencia quiza tengan que evaluar las
plataformas con mayor frecuencia que antes.

7. En tercer lugar, los aspectos econémicos de la competencia de estas plataformas
siguen siendo un dmbito en desarrollo. Algunos de los instrumentos habituales de andlisis
cuantitativo utilizados por las autoridades de competencia deberéan ser ajustados para estos
mercados multilaterales, y su uso puede quedar limitado por las restricciones de datos.
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Al mismo tiempo, los mercados en los que se ofrecen productos a los consumidores a un
precio cero también pueden generar dificultades conceptuales y practicas para el analisis
de la competencia. Asimismo, existen varios tipos de conductas en los mercados de
plataformas digitales que pueden generar efectos favorables o contrarios a la competencia,
en funcion de la situacién del mercado especifico, lo que obliga a las autoridades de
competencia a realizar un analisis caso por caso en lugar de basarse en presunciones
generales.

8. Hasta la fecha, las autoridades de competencia de América Latina y el Caribe han
abordado muy pocos casos de aplicacién normativa relacionados con plataformas digitales.
Sin embargo, existen indicios de que esto puede cambiar. La economia digital de la region
esta creciendo, y las empresas locales y mundiales compiten en mercados de plataformas
digitales en los sectores del turismo, servicios financieros, transporte y venta minorista.
Dada la importancia de estos sectores para la economia y su impacto en el bienestar de la
sociedad en general —por ejemplo, mediante la mejora de la inclusion financiera— la carga
de trabajo de las autoridades de competencia en el ambito de las plataformas digitales
podria aumentar en el futuro.

9. El objetivo de este documento de base es proporcionar una orientacion practica a
las autoridades de competencia de América Latinay el Caribe de cara a aplicar la normativa
de competencia en los mercados de plataformas, a saber:

e Entendimiento de las dindmicas competitivas de las plataformas (Apartado 2)
e Seleccion y priorizacion de casos (Apartado 3)

o Definicion de mercados (Apartado 4)

e Evaluacion del poder de mercado; y (Apartado 5)

e Evaluacion de posibles conductas indebidas (Apartado 6)

10. En el Apartado 7 se incluyen las conclusiones. Esta guia se basa en una serie de
recursos de la OCDE que pueden consultarse si se desea mas informacion al respecto. En
el Anexo A se incluye una lista con estos recursos.

2. Entendimiento de las dinamicas competitivas de las plataformas

11. Las plataformas digitales tienen diferentes formas y se pueden encontrar en una
amplia gama de sectores. El entendimiento de los modelos de negocio que subyacen a estas
plataformas y de las dinamicas competitivas asociadas constituye un primer paso para
analizar la aplicacién normativa en materia de competencia. El presente apartado pone de
manifiesto algunas de las principales caracteristicas de las plataformas digitales que
determinan las dindmicas del mercado.

2.1. Externalidades de redes en la plataforma

12. Los efectos de redes hacen referencia a los beneficios de los que disfrutan los
consumidores de un producto cuando hay mas consumidores que lo utilizan. Por ejemplo,
los usuarios de una red social experimentan un beneficio o una externalidad positiva a
medida que aumenta el nimero de conocidos que tienen una cuenta en la red.
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13. Una de las caracteristicas que definen una plataforma es que proporciona diferentes
servicios a diferentes grupos de consumidores interconectados. Esta interrelacion proviene
del hecho de que la participacion de los usuarios en al menos un lado de la plataforma
genera externalidades de redes en otro lado de la plataforma — lo cual se denomina en
economia como una externalidad de red en la plataforma. Cuando existen estas
externalidades, la demanda en un lado de la plataforma dependeré de la participacion en
otro lado de la plataforma. Por ejemplo, a medida que aumente el nimero de usuarios de
una plataforma online de contenidos de video, también aumentara el valor que tenga para
los anunciantes el uso de esa plataforma; en otras palabras, los usuarios generan una
externalidad positiva en la plataforma para los anunciantes. En algunos casos, esta
externalidad también puede ser negativa. En el mismo ejemplo de la plataforma de
contenidos de video, los usuarios pueden experimentar que el valor que obtienen de la
plataforma disminuye a medida que aumenta el nimero de anunciantes que la utilizan.

14. Debido a las dinamicas generadas por los efectos de redes, también pueden
observarse circuitos de retroalimentacién en los mercados de plataformas digitales (véase
una ilustracion en el Recuadro 1 siguiente). Esto significa que un cambio en las condiciones
de un lado del mercado puede amplificarse como resultado de los efectos de redes. Una
caida de la demanda en un lado del mercado puede hacer que descienda la demanda en el
otro lado si se reducen los efectos de redes, lo cual puede ocasionar una nueva disminucion
de la demanda en el lado del mercado en el que se origino el efecto. Como resultado de
ello, los mercados con fuertes externalidades pueden estar relativamente mas concentrados
— el éxito de las empresas puede autoperpetuarse al tiempo que las empresas pequefias
pueden tener dificultades para generar suficiente valor para los consumidores. Algunas
empresas consideran que las externalidades de redes sirven como justificaciéon de las
fusiones por razones de eficiencia o de otras conductas que pueden generar preocupaciones
en materia de competencia.

Recuadro 1. Circuitos de retroalimentacion impulsados por los datos

En los mercados digitales, los datos pueden ser un valioso activo competitivo y una fuente
de beneficios para el consumidor. Por ejemplo, si una plataforma online utiliza los datos
generados por las actividades de sus usuarios para mejorar su servicio, podrd aumentar el
valor para el consumidor y, asi, la demanda. También puede vender los datos a terceros o
utilizarlos para dirigirse mejor a los anunciantes, incrementando asi sus ingresos. Dado que
estos ingresos pueden invertirse en nuevas mejoras de la calidad del servicio, la demanda
puede aumentar aun méas. De este modo, una base de usuarios inicial puede generar un ciclo
de mejoras que se refuerza por si solo y que hace que la base de usuarios aumente alin mas,
continuando el ciclo. Este ciclo es una de las razones por las que las concentraciones pueden
ser més elevadas en los mercados de plataformas digitales.

Definicion de
anunciantes

Calidad del
servicio

Inversion

Fuente: Extraido de OCDE, 2016b
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15. Las externalidades de redes en las plataformas diferencian a los mercados de
plataformas de los mercados tradicionales y son fuente de muchos de los retos analiticos a
los que se enfrentan las autoridades de competencia en estos mercados. Sin embargo, estas
externalidades surgen en cierta medida en un gran nimero de mercados. Por tanto, antes de
abordar las complejas cuestiones del analisis de los mercados multilaterales, las autoridades
de competencia quizé quieran evaluar la importancia de las externalidades de redes en las
plataformas.

16. Tal y como se explica con mas detalle en OCDE (2018a, p.10), existen ejemplos
de mercados en los que el analisis no debe ser demasiado complicado, y deberia bastar con
adoptar un enfoque de mercado unilateral (con un Unico lado). Un supermercado puede
considerarse un mercado multilateral en la medida en que facilita la compra de productos
de proveedores por parte de los consumidores. Existen externalidades en la plataforma en
ambos lados, dado que los consumidores se benefician de una mayor variedad de productos
y los proveedores pueden tener mas compradores potenciales en una tienda. Una fusién
entre grandes cadenas nacionales, o ciertos acuerdos verticales, pueden tener consecuencias
significativas en materia de competencia, por lo que debe evaluarse su componente de
multilateralidad. Sin embargo, en una fusion de supermercados locales que probablemente
no afecte a los proveedores, se podria adoptar un enfogue mas sencillo al valorar el impacto
en los consumidores en términos de precios, variedad y otras dimensiones de calidad, sin
necesidad de realizar un andlisis exhaustivo de las externalidades en la plataforma.

17. Si bien existe el riesgo de complicar excesivamente una evaluacion cuando el papel
de las externalidades en la plataforma no es significativo, también existe el riesgo de
cometer errores cuando no se tienen en cuenta importantes externalidades de la plataforma.
Cuando se den estas externalidades, cualquier cambio en las condiciones de la demanda en
un lado del mercado puede afectar al otro lado. Por ejemplo, cuando las externalidades en
la plataforma son importantes, para evaluar el impacto de un cambio de precios en un lado
del mercado sera necesario (i) determinar la respuesta de la demanda en ese lado del
mercado, (ii) determinar la respuesta de la demanda en otros lados del mercado, y (iii)
determinar cémo evolucionaran los precios en el otro lado o lados. Por lo tanto, si se
realizara Unicamente el paso (i) de este analisis, se podria sobreestimar o subestimar el
impacto de dicha variacion de precios.

18. De este modo, las autoridades de competencia deberan determinar la importancia
de la externalidad en la plataforma y su relevancia de cara a la fusién o conducta en
cuestiéon, antes de seguir adelante con un andlisis mas detallado adaptado a su
multilateralidad. Esta informacidn podria obtenerse a partir de:

e Consultas o encuestas a los consumidores que se beneficien de la externalidad:
En concreto, se podria preguntar a los consumidores cual seria su respuesta ante
una disminucién de la participacion en el otro lado de la plataforma. Esta
informacion podria expresarse en términos tangibles, como los tiempos de espera
en las aplicaciones de transporte de pasajeros o el descenso de las opciones
disponibles en las plataformas de comercio electronico.

e Analisis de acontecimientos: Otra fuente potencial de informacion que podria
ayudar a identificar la importancia de las externalidades de redes en la plataforma es
el anélisis de acontecimientos. Por ejemplo, si en los ultimos afios se ha producido
un cambio exdgeno repentino (esto es, determinado por acontecimientos externos) en
la participacion de un lado de la plataforma, podria determinarse la respuesta de los
usuarios del otro lado de la plataforma si se dispusiera de datos suficientes. Podria
utilizarse un andlisis de regresion para aislar el impacto en la demanda.
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o Documentos de empresas y expertos del sector: Los documentos internos de la
empresa, los informes de analistas y los comentarios del sector inversor también
pueden ser Utiles para identificar hasta qué punto esté interrelacionada la demanda
de los distintos lados de una plataforma. Por ejemplo, si los mensajes de correo
electronico internos de una empresa indican un alto grado de preocupacion por la
pérdida de usuarios en respuesta a un cambio en el lado publicitario de una
plataforma de contenidos de video, se tratard de un indicio de que deben tenerse en
cuenta las externalidades de redes —y por tanto la multilateralidad— en el andlisis.

2.2. Tipos de plataformas

e Las plataformas digitales pueden clasificarse en varias categorias en funcién de sus
actividades y de la direccion que tomen las externalidades de redes en la plataforma
(tal y como se analiza en detalle en OCDE, 2018a). La categoria en si puede tener
implicaciones para la estructura de precios de la empresa y para el funcionamiento
del mercado. Si la plataforma tiene mas de dos lados (por ejemplo, consumidores,
compradores de datos y anunciantes), puede que sean aplicables varias categorias
a una misma plataforma.

19. En primer lugar, las plataformas pueden clasificarse como plataformas de
emparejamiento o plataformas de generacién de audiencias:

o Las plataformas de emparejamiento Sirven para presentar unos grupos a otros.
Dado que cada grupo busca un emparejamiento en el otro lado, las externalidades
en la plataforma se desplazan en ambas direcciones. Por ejemplo, en las
aplicaciones de transporte de pasajeros, los conductores se benefician cuando hay
mas clientes porque asi tienen mas trabajo, y los clientes se benefician cuando hay
mas conductores porque los tiempos de espera son menores.

e Las plataformas de generacion de audiencias venden la atencion de una
audiencia, a menudo a anunciantes. También se denominan plataformas basadas en
subvenciones, ya que la audiencia recibe contenidos subvencionados por los
anunciantes. Estas plataformas difieren de las plataformas de emparejamiento
porque, en estos casos, las externalidades pueden ser unilaterales. Por ejemplo, los
anunciantes de una plataforma de reproduccion de videos se beneficiaran
directamente del aumento de la audiencia, pero la audiencia puede que no se
beneficie de una mayor participacion de los anunciantes (puede que no obtengan
ningun valor del hecho de que aumente la variedad de los anuncios). El aumento
de los ingresos por publicidad puede que mejore indirectamente el valor de la
plataforma para los espectadores, al hacer posible que la plataforma invierta en
mejores contenidos, pero los efectos directos pueden ser neutros o negativos.

20. En segundo lugar, estas plataformas pueden también diferenciarse del resto en
funcidn de si la empresa puede 0 no observar las transacciones. Si la empresa observa la
transaccion —por ejemplo, porque acepta el pago en nombre del vendedor o procesa el
pedido del comprador— podra cobrar una comisién por transaccion a los consumidores. En
particular, si las externalidades se generan por transaccion en lugar de por el pago de una
cuota de socio, la comision por transaccion permitiria a la plataforma reflejar mejor la
naturaleza de la externalidad en sus precios. Sin embargo, si la empresa de la plataforma
no puede observar directamente la transaccion —por ejemplo, en el caso de sitios web de
anuncios clasificados en los que los individuos realizan transacciones offline después de
haber sido presentados a través de la plataforma— puede cobrar una cuota de socio en su
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lugar. Identificar estas caracteristicas puede resultar Gtil para entender cémo funciona el
modelo de negocio de una plataforma.

Tabla 1. Ejemplos de plataformas digitales por categoria

Plataforma de emparejamiento Plataforma de generacion de
audiencias
Plataforma con o Aplicaciones de transporte de o Plataformas de contenidos en las
transacciones pasajeros que la empresa puede hacer un
* Plataformas de comercio electronico sequimiento de [as compras de los
(incluidos servicios de subastas) consumidores a través de la
publicidad

o Servicios de pago

o Plataformas de servicios de reservas
o Mercados de valores

o Tiendas de aplicaciones méviles

Plataforma sin o Aplicaciones de citas o Plataformas de contenidos con
transacciones o Anuncios clasificados publicidad sin enlace directo de
compra

2.3. Fijacion de precios en las plataformas

21. La estructura de precios de una plataforma digital reflejard una serie de
caracteristicas, incluida la capacidad de observar las transacciones, las condiciones de la
demanda en cada lado (incluidas las posibles fuentes de poder de mercado, tal y como se
explica en el Apartado 5) y la naturaleza de las externalidades de redes. Por consiguiente,
cualquier evaluacion de la competencia de una plataforma digital debe tener en cuenta la
estructura general de precios, en lugar de considerar de forma aislada las repercusiones en
los precios en un solo lado. Este enfoque es coherente con la forma en que las empresas
toman decisiones en los mercados multilaterales — deben sopesar los precios y las
condiciones de la demanda en cada lado, teniendo en cuenta las externalidades y los
posibles circuitos de retroalimentacion.

22. La importancia de este enfoque puede ser mas evidente en mercados que tengan
una gran discrepancia en los precios pagados por diferentes lados del mercado. Por
ejemplo, cuando a los consumidores se les ofrece un producto a precio cero, puede que este
sea subvencionado por los pagos realizados desde otro lado de la plataforma (véase OCDE,
2018c). En ese caso, el modelo de negocio de una empresa puede estar impulsado por el
hecho de que (i) los consumidores del lado de precio cero sean muy sensibles a los precios
y (ii) el lado que pague un precio positivo, como puedan ser los anunciantes, pueda
beneficiarse en mayor medida de los efectos de redes.®

23. Algunas plataformas digitales también pueden ofrecer precios personalizados
utilizando datos relativos a las caracteristicas del consumidor (como su ubicacién, edad o
nivel de ingresos), o al menos indicadores de dichas caracteristicas, para estimar su
disposicién a pagar y adaptar el precio en consecuencia. Esta forma de fijacion de precios
puede ser beneficiosa para el bienestar general de los consumidores, pero deberia
incorporarse a cualquier analisis de la competencia y puede plantear preocupaciones en el
ambito de la proteccion de los consumidores (véase OCDE, 2018d).
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2.4. Multiconexion por parte de los consumidores

24, Una Ultima caracteristica de las plataformas digitales que puede afectar
significativamente al anélisis de la competencia es si los consumidores pueden utilizar
varias plataformas competidoras a la vez (multiconexién) o si solo pueden utilizar una
plataforma (monoconexién). Por ejemplo, la monoconexion puede ser dominante cuando
los usuarios invierten una importante cantidad de tiempo en establecer su perfil en una
plataforma de red y no pueden trasladar facilmente su perfil a otras plataformas. En otras
palabras, los consumidores puede que tengan que afrontar unos costes significativos por
cambiar de proveedor que limitarian el uso de varias plataformas a la vez. La multiconexion
puede ser mas importante para plataformas como las aplicaciones de transporte de
pasajeros, ya que los usuarios pueden consultar los precios y la disponibilidad en maltiples
aplicaciones en tiempo real y con un esfuerzo minimo.

25. La multiconexion puede diferenciarse ain mas en funcion de si los usuarios pueden
utilizar varias plataformas para tomar una misma decisién o de si en general se produce
mediante la sustitucion de una plataforma u otra. Por ejemplo, OCDE (2018a, p. 19)
distingue entre dos tipos de multiconexion: si un consumidor puede hacer uso de la
multiconexion al utilizar maltiples aplicaciones de entrega de comida a domicilio cuando
pida una pizza un domingo por la noche, o si su multiconexion esta mas limitada y debe
elegir entre diferentes aplicaciones que puedan ofrecer diferentes tipos de comida y
distintos horarios de servicio.

26. La capacidad de los consumidores de hacer uso de la multiconexion no determina
por si sola las condiciones competitivas de un mercado. Por ejemplo, si los efectos de redes
son muy fuertes, puede que un consumidor opte por no utilizar multiples competidores, aun
cuando las barreras existentes para hacerlo sean escasas. Por el contrario, las empresas
pueden competir de forma muy agresiva por los clientes en las plataformas en las que la
multiconexion sea limitada. Las interpretaciones erréneas de los modelos de multiconexién
también pueden tener consecuencias de cara a la definicion del mercado. La multiconexion
podria significar que los consumidores vean las diferentes plataformas como sustitutos v,
por tanto, como competidores cercanos. También podria implicar que los consumidores
traten las plataformas como complementos, en cuyo caso las plataformas no seran
competencia directa.

217. Sin embargo, la multiconexion es una caracteristica importante a tener en cuenta.
La incorporacion de nuevas plataformas a un mercado puede ser mas fécil cuando es
posible la multiconexién, por ejemplo. Ademas, la conducta de las empresas dominantes a
la hora de limitar la multiconexién sin una justificacion comercial objetiva (como puedan
ser los sistemas de puntos por fidelizacion que traten de limitar el ascenso de sus rivales)
puede suscitar preocupaciones sobre posibles conductas anticompetitivas.

3. Seleccion y priorizacion de casos de plataformas digitales

28. Todas las autoridades de competencia se enfrentan al reto de elegir los casos que
investigar, tanto en lo que respecta a examenes a fondo de fusiones como de medidas contra
conductas anticompetitivas. Esto se debe a que el nimero de investigaciones potenciales
puede superar los recursos de la agencia, y no todos los casos tienen probabilidades de éxito
por distintas razones. Los sectores digitales no son una excepcion: ya sea a través de
criterios formales o de evaluaciones mas informales, todas las agencias se enfrentan a
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cuestiones relacionadas con la seleccion de casos y el establecimiento de prioridades. A
continuacion, incluimos algunos criterios relevantes para este proceso:

Unclassified

Alcance del perjuicio econémico demostrable: un filtro importante a aplicar en
la seleccion y priorizacion de casos es si la literatura econdmica, los hechos del
caso Yy la evidencia disponible permitirian a la agencia demostrar el perjuicio
econdmico de la conducta o fusién en cuestién. Por lo general, esto requiere
centrarse en los consumidores (y no tanto en los competidores), y debe estar
directamente relacionado con el dafio a la competencia y no tanto con las conductas
gue deberian abordarse en base a otros regimenes, como las leyes de proteccion del
consumidor.

Algunas autoridades optaran por dar prioridad a un caso porque haga referencia a
un tipo especifico de conducta que pueda ser cada vez mas habitual en el futuro.
Por tanto, el impacto potencial de seguir adelante con el caso puede ser mayor que
el de la conducta en cuestion. En concreto, un caso puede evitar perjuicios en el
futuro al dejar claro a los participantes del mercado la legalidad de una accién
determinada y el compromiso de la agencia a investigarla en el futuro.

Como se analizara mas adelante en los apartados siguientes, existe un importante
debate en la comunidad de la competencia sobre la probabilidad de que ciertos tipos
de conducta en las plataformas digitales deriven en perjuicios para los
consumidores. Por tanto, una agencia que tenga recursos limitados debera evaluar
hasta qué punto los hechos de un caso en cuestion encajan con este debate.

Posibilidades de cumplir las normas juridicas: si bien el perjuicio econémico es
un primer filtro importante, la autoridad también debe determinar si es probable
gue un caso cumpla las normas juridicas establecidas en la legislacién sobre
competencia. Podria darse prioridad a aquellos casos que impliquen una menor
carga de evidencias, por ejemplo, cuando existan unos términos contractuales
claros que muestren un caso de exclusion del mercado y por tanto no sea necesario
realizar un analisis exhaustivo de los datos. Por tanto, las posibilidades de éxito
juridico pueden valorarse a la luz de la magnitud del dafio potencial.

Exito en otras jurisdicciones: otro aspecto que pueden considerar las autoridades
de competencia que tengan menores dimensiones 0 menor trayectoria es si otras
jurisdicciones han gestionado casos similares o si estan considerando hacerlo. Si
bien puede haber diferencias en la legislacion y en las condiciones del mercado
entre un pais y otro, la aplicacion con éxito de medidas normativas en un pais podria
constituir un indicio de que el caso tiene méritos econdmicos. Las posibilidades de
cooperacion con otras autoridades, por ejemplo, a través de investigaciones
conjuntas en investigaciones de fusiones o de aplicacién normativa, también
podrian aumentar las probabilidades de éxito de los casos. Por el contrario, puede
que un caso también merezca la pena si tuviera un impacto local significativo y
probablemente no vaya a ser investigado por otras jurisdicciones.

Impacto en consumidores vulnerables: a la hora de seleccionar un caso u otro
también puede tenerse en cuenta el tipo de dafio generado a los consumidores por
una conducta indebida. Por ejemplo, si se sospecha que un determinado tipo de
conducta genera un dafio significativo a una amplia gama de consumidores,
incluidos consumidores vulnerables o de bajos ingresos, esto puede justificar una
mayor prioridad sobre otras disputas que generen perjuicios relativamente
inferiores a un grupo mas reducido de consumidores. Por ejemplo, la posibilidad
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de garantizar un sector financiero competitivo en América Latina y el Caribe podria
ayudar a promover la inclusién financiera entre los ciudadanos mas pobres y
promover el emprendimiento. El éxito de casos que impliquen un perjuicio
econdmico generalizado también puede contribuir a poner de relieve los beneficios
de la competencia y del derecho de la competencia dentro de un pais.

e Impacto economico mas generalizado: la seleccion de casos también puede
conllevar una evaluacion de la importancia de un sector en el conjunto de la
economia. A la hora de seleccionar los casos y establecer las prioridades, también
podrian tenerse en cuenta los sectores que desempefian un papel importante en la
promocion de la productividad econdmica, los sectores de exportacion y los
sectores econdmicos prioritarios para un gobierno. De este modo, se puede
contribuir a maximizar el impacto econémico mas amplio de la autoridad de
competencia.

29. Mas alla de las decisiones de seleccion y priorizacion, otro factor clave para
determinar qué casos debe examinar una autoridad es el umbral de notificacion de fusiones
en la jurisdiccién. En los sectores digitales, puede que haya transacciones que no cumplan
los umbrales de ingresos para los examenes de fusiones pero que menoscaben la
competencia (véase, por ejemplo, OCDE, 2015). Por ejemplo, el umbral de ingresos no
filtraria las adquisiciones de pequefias start-ups que todavia no hayan generado ingresos
pero que puedan generar efectos disruptivos en un mercado en el futuro. Si los grandes
operadores tradicionales del mercado adquieren estas empresas para limitar cualquier
cambio disruptivo en el mercado, a pesar de sus beneficios potenciales para los
consumidores, surgirian problemas de competencia. Algunas jurisdicciones estan
experimentando con la introduccion de umbrales adicionales, como los umbrales de
ingresos por transacciones, aunque todavia no existen soluciones de facil aplicacion. En
particular, puede ser complicado establecer umbrales que reflejen estas circunstancias
especificas de perjuicio sin una aplicacion excesivamente amplia, lo que podria constituir
una carga tanto para las autoridades de competencia como para las empresas. El enfoque
adoptado por el Reino Unido —que implica una notificacién voluntaria y una comprobacion
de la «cuota de oferta» (esto es, si la fusion crea o amplia una cuota del 25% de la oferta
de cualquier bien o servicio)®~ puede resultar mas eficaz a la hora de captar estas
transacciones potencialmente problematicas.

30. El hecho de que, hasta el momento, haya habido pocos casos de aplicacién de la
normativa de competencia en América Latina y el Caribe que afecten a plataformas
digitales sugiere que ha habido relativamente pocos casos que hayan cumplido los criterios
estratégicos o los umbrales de revisién de fusiones descritos anteriormente. En los
apartados siguientes se ofrece informacion complementaria sobre cuatro sectores de la
region que si cuentan con importantes plataformas digitales y que podrian tenerse en cuenta
en futuros procesos de seleccion de casos: comercio electronico, «Fintech» (tecnologia de
servicios financieros), transporte y turismo.

3.1. Plataformas de comercio electronico en América Latina y el Caribe

31. La actividad de comercio electrénico’ deja una importante huella econdémica en
todo el mundo, ya que generd unos ingresos superiores a los 2,3 billones de délares en
20178 (cifra que excluye las reservas online de eventos y viajes). Aunque el nivel de
actividad sigue siendo relativamente bajo en América Latina, esta creciendo con fuerza: los
ingresos alcanzaron los 45.400 millones de ddlares en 2017, frente a los 29.800 millones
de délares en 2015°. Si bien no todas las empresas de comercio electrénico son plataformas
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(por ejemplo, muchas cadenas comerciales tradicionales venden también sus productos a
través de sus propios sitios web), muchos de los principales actores del comercio
electronico en América Latina son plataformas: los principales actores son MercadoL.ibre,
Amazon, B2W Digital, Alibaba, eBay, CNova, Apple, Walmart, Google Shopping,
Buscape (véase el Grafico 1 siguiente).

Grafico 1. Principales sitios web de cadenas minoristas online en mayo de 2018 en América
Latina por niimero de visitantes tinicos (millones)
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Fuente: Statista, https://www.statista.com/statistics/321543/latin-america-online-retailer-visitors/

32. El operador minorista de comercio electronico mas popular de América Latina es
MercadoL.ibre, una plataforma de comercio electrénico entre consumidores similar a eBay
gue tuvo mas de 56 millones de visitantes Gnicos en mayo de 2018. La compafiia tiene su
sede en Argentina y opera en 18 paises, incluidos Brasil, Chile, Colombia, México, Perly
Venezuela. MercadoLibre generé 1.400 millones de dolares en ingresos en 2018,
MercadoL.ibre también ofrece soluciones de pago online.

33.  Amazon comenzd a operar en América Latina en 2011 en Brasil con la venta de
libros electronicos, y en 2017 entré en el mercado de articulos electrénicos y algunos
productos para el hogar. En 2014 se expandi6 a México y posteriormente a Chile y
Colombia a 2017* y a Argentina en 20182,

34. B2W Digital es una empresa brasilefia que opera plataformas digitales que venden
diversos tipos de productos como juegos de ordenador, dispositivos electronicos,
electrodomesticos, libros y muebles, entre otros. Ademas, la compafiia ofrece financiamiento
al consumidor, incluidas tarjetas de crédito y planes de pago a plazos a través de las marcas
Digital Finance y Submarino Finance. B2W Digital report6 ingresos por valor de 6.290
millones de BRL®. Por su parte, y también con sede en Brasil, Buscape es un servicio de
comparacion de compras que opera en Argentina, Colombia, Venezuela y Perd.
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35. Existe un amplio margen para la expansion del comercio electrénico en América
Latina. Por ejemplo, en 2017, el 35% de los chilenos habia realizado compras online, en
comparacion con el 27% en Brasil, el 13% en México y el 8% en Colombia®*.

36. Una potencial barrera para el desarrollo del sector del comercio electrénico en
América Latina podria ser la inclusion financiera. Los datos del Banco Mundial muestran
que el 55,1% de la poblacién mayor de 15 afios de América Latina y el Caribe tenia una
cuenta en una institucion financiera o un proveedor de servicios de dinero mévil en 2017%.
Sin embargo, la distribucidn de la titularidad de las cuentas varia de un pais a otro y oscila
entre el 30% en algunos paises y mas del 70% en otros territorios (véase el Gréfico 3
siguiente). Ademas de una cuenta bancaria, poder disponer de una tarjeta de crédito y/o
débito constituye también un medio importante para poder realizar compras online. Estos
medios de pago siguen siendo relativamente limitados en América Latina y el Caribe, lo
que sugiere una correlacion importante entre el desarrollo del mercado Fintech y el acceso
al comercio electrdnico.

Grifico 2. Inclusién financiera en América Latina y el Caribe
Titularidad en porcentaje de personas (15 afios de edad 0 méas) en 2017
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Fuente: Banco Mundial, base de datos sobre inclusion financiera (Global Findex)

37. Las autoridades de competencia han investigado una serie de casos de aplicacion
normativa en sectores del comercio electrénico, incluidos los relativos a restricciones
verticales (se analizan mas adelante en el Apartado 6).1

3.2. Plataformas Fintech en América Latina y el Caribe

38. En América Latina y el Caribe se han introducido una serie de nuevas ofertas y
modelos de negocios Fintech que ofrecen, entre otros beneficios, un mejor acceso a los
servicios financieros para personas con bajos ingresos y nuevas fuentes de financiamiento,
sobre todo para pequefias y medianas empresas (pymes). Por ejemplo, se espera que la
aparicion de nuevas plataformas online que apliquen unas comisiones por transaccion mas
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bajas y nuevas técnicas para evaluar el riesgo de crédito aumenten el acceso de las pymes
al crédito en la regién (Economist Intelligence Unit, 2018), al tiempo que el incremento de
la penetracidn de las redes mdviles esta aumentando el acceso a los servicios de pago para
los consumidores desatendidos.

39. Segln un estudio elaborado en 2017, en América Latina habia 703 empresas
Fintech de reciente creacién en un total de 16 paises (BID y Finovista, 2017), de las cuales
el 33% estan en Brasil, el 26% en México, el 12% en Colombia, el 10% en Argentina y el
9% en Chile. Un afio més tarde, el estudio identificd 1.166 empresas de este tipo en la
region, lo que representa un aumento del 66% con respecto al afio anterior (BID y Finovista,
2018). Los principales segmentos de negocio en los que operan estas start-ups Fintech son
el &mbito de pagos y remesas (24%), préstamos (18%), gestion financiera para empresas
(15%), gestién financiera para particulares (8%) y el financiamiento colectivo (o
crowdfunding) (8%) (BID y Finovista, 2018, p. 15).

40. Los modelos de negocio de estas plataformas desempefian un papel particularmente
importante en el ecosistema Fintech, por ejemplo, prestando servicios de emparejamiento
entre prestamistas y prestatarios. Entre estos servicios se pueden incluir los préstamos entre
pares (peer-to-peer) y las plataformas de financiamiento colectivo y donacién. Sirva como
ejemplo el caso de Cumplo, una empresa de financiamiento colectivo que opera en Chile y
México, que sirvié de plataforma de préstamos por valor de 300 millones de ddlares entre
2012 y 2018 (Economist Intelligence Unit, 2018, p. 8).

3.3. Plataformas digitales de transporte en América Latina y el Caribe

41. América Latina y el Caribe tiene una poblacién aproximada de 644 millones de
habitantes, de los cuales cerca del 37% vivia en ciudades de mas de 1 millén de habitantes
en 2017%. Dadas las necesidades de transporte de una poblacién tan concentrada, los
servicios de plataformas digitales como las aplicaciones de transporte de pasajeros y de
transporte compartido han aumentado su popularidad en la region.

42. Muchas plataformas digitales del sector del transporte ofrecen servicios de
transporte de pasajeros. Estas plataformas conectan a conductores y pasajeros, a menudo
utilizando tecnologia GPS para rastrear la ubicacion y calcular las tarifas. También pueden
procesar pagos Yy proporcionar servicios de puntuacion del servicio para conductores y
pasajeros. En 2018, los ingresos generados por estos servicios en América Latina
ascendieron a 518 millones de dolares®. Los principales proveedores de servicios de
plataformas de transporte de pasajeros en la region son Uber, 99, Easy Taxi y Cabify.

43. Uber se introdujo en América Latina en 2013 en México y opera en mas de 16
paises latinoamericanos. La plataforma 99 (anteriormente conocida como «99Taxis»)
opera en Brasil y tiene cerca de 14 millones de usuarios. Easy Taxi comenzd en América
Latina en 2011. Cabify opera en muchos mercados latinoamericanos, incluidos Argentina,
México, Bolivia, Panam4, Brasil, Pera y Chile.

44, Otras plataformas activas en la region ofrecen servicios de transporte compartido,
y reinen a conductores y pasajeros que viajan por la misma ruta con el fin de ahorrar costes.
Los viajes compartidos se originan a través del plan de viaje establecido por un conductor
gue va a viajar por una ruta; el conductor publica los detalles en la plataforma para
encontrar pasajeros y estos pagaran un cargo por unirse al viaje. Si bien este modelo de
negocio comenzd con viajes de larga distancia, se estdn introduciendo servicios para
distancias més cortas, como desplazamientos diarios dentro de zonas urbanas. Estas
plataformas han tenido especial éxito debido a los bajos precios ofrecidos, a los menores
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tiempos de espera para los pasajeros, a la mayor seguridad aportada gracias a los
mecanismos de reputacién y a la introduccion de formas mas sencillas para hacer reservas
y pagos (OCDE, 2018d). Entre las compafias que ofrecen estos servicios se incluyen
BlaBlaCar, Bynd y ALD sharing.

45, La cuestion de si extender o no la regulacidn tradicional del taxi a estas plataformas
alternativas de transporte ha acaparado mucha atencion, incluido en América Latina. Las
autoridades de competencia de Brasil, Colombia y México han emprendido medidas de
promocién en favor de una regulacion favorable a la competencia en este sector
(OCDE, 2018e).

46. Mas alla de la regulacion, varias autoridades de competencia se han ocupado de
cuestiones analiticas relacionadas con las plataformas digitales de transporte, tanto en lo
que respecta a las fusiones (por ejemplo, la definicién del mercado) como a las conductas
anticompetitivas (incluidas las relacionadas con las estrategias de fijacion de precios). Estos
casos se analizan con mayor profundidad en OCDE (2018e).

3.4. Plataformas digitales de alojamiento en América Latina y el Caribe

47. La industria del turismo esta cada vez mas impulsada por la tecnologia, y las agencias
de viajes online desempefian un papel clave en la forma en que los usuarios buscan y reservan
sus viajes y comparten sus experiencias con otros viajeros. Las plataformas digitales de
alojamiento también han traido nuevas oportunidades para que los residentes locales
participen en la cadena de valor del turismo poniendo las habitaciones de sus casas a
disposicién de un mercado de consumidores. Si bien la practica de ofrecer las habitaciones
de una casa siempre ha existido en el mercado tradicional, las plataformas digitales han
ampliado de forma significativa las posibilidades disponibles tanto para los viajeros como
para los propietarios, desafiando asi los modelos tradicionales de la actividad hotelera.

48. Aunqgue la contribucion de las plataformas digitales de alojamiento al sector
turistico en América Latina es relativamente reducida en comparacion con otras regiones,
es evidente que esté creciendo. Por ejemplo, en 2017 se produjeron alrededor de 198.000
llegadas de huéspedes de Airbnb en Sudamérica (Banco Mundial, 2018), y algunos paises
de la region estan experimentando un crecimiento anual del 200% (Helms y Palacios,
2016). Rio de Janeiro ocup6 el cuarto lugar del mundo en nimero de propiedades
disponibles en Airbnb con méas de 33.000 en 2016 (Helms y Palacios, 2016).

49, Dada la importancia del sector turistico para la economia de varios paises de la
region (por ejemplo, el turismo represent6 directamente el 2,6% del empleo en Brasil, el
6,5% en Colombia y el 6,8% en Costa Rical®), las plataformas de alojamiento online
podrian convertirse en un ambito de interés para las autoridades de competencia.?’ Varias
de estas plataformas han sido investigadas por las autoridades de competencia por
conductas anticompetitivas, en particular las restricciones verticales sobre los precios que
los hoteles pueden ofrecer en plataformas competidoras (se analiza mas adelante y en
OCDE, 2016c).
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4. Definicion del mercado en las plataformas digitales

50. Los modelos de negocio de las plataformas digitales pueden generar varias
dificultades de cara al proceso de definicidn del mercado. Estas dificultades han reavivado
un debate que se prolonga ya desde hace afios en el &mbito de las politicas de competencia
sobre la utilidad de la definicion del mercado como concepto (véase, por ejemplo, OCDE,
2012). En particular, los economistas advierten contra un enfogque excesivamente mecanico
de cualquier definicion de mercado que no tenga en cuenta las presiones competitivas
ajenas al mismo. Una preocupacion relacionada con ello es la excesiva dependencia de las
cuotas de mercado en un momento dado, lo cual podria dar lugar a graves errores si no va
acompafiada de un adecuado entendimiento de la competitividad del mercado, de las
dindmicas competitivas y de las caracteristicas de un sector que puedan afectar a su
estructura, como los efectos de redes y las barreras de entrada.

51. A pesar de estas criticas, muchas autoridades de competencia estan obligadas por
la legislacion a definir los mercados. Asimismo, como se concluy6 en la Mesa Redonda de
Competencia celebrada por la OCDE en 2012 al respecto, la definicion de un mercado
puede ser un marco intuitivo de utilidad para reflexionar sobre las condiciones competitivas
de un mercado. Sin embargo, los riesgos de un ejercicio proforma de definicion del
mercado que no refleje las realidades econdmicas siguen siendo significativos y pueden ser
especialmente elevados en los mercados multilaterales.

52. En el presente apartado se identifican las principales dificultades que plantea la
definicion del mercado en el caso de las plataformas digitales, asi como algunas posibles
estrategias para abordar esta cuestion. Sin embargo, puede que resulte aconsejable evitar,
en la medida de lo posible, definir el mercado cuando las necesidades de datos sean
inviables y las externalidades de redes sean demasiado dificiles de cuantificar.

4.1. Definir uno o multiples mercados

53. Una de las principales cuestiones que surgen en la definicion del mercado en las
plataformas es si se debe definir como uno o como varios mercados. Dicho de otro modo,
una autoridad tendrd que decidir si los distintos lados participan en mercados
interrelacionados pero diferentes o en un Unico mercado. OCDE (2018) explica que esta
decisién puede no ser siempre trascendente de cara a una evaluacion de la competencia. En
concreto, los expertos consultados para esta publicacion han subrayado la importancia de
tener en cuenta las interrelaciones entre los distintos lados de la plataforma,
independientemente de si se trata de definir un Gnico mercado o varios mercados separados
pero interrelacionados.

54. Sin embargo, pueden darse determinadas implicaciones excepcionales en la
decision de definir un Gnico mercado o maltiples mercados, en funcion del marco juridico
de una jurisdiccién. Por ejemplo, puede que sea necesario contar con una definicion del
mercado para establecer la posicién dominante de una empresa. Los aspectos econdmicos
de las plataformas sugieren que una empresa 0 bien tiene poder de mercado sobre la
totalidad de un mercado multilateral o no lo tiene — no es posible tener una posicion
dominante en un lado del mercado pero enfrentarse a presiones competitivas en el otro
(OCDE, 2018). Sin embargo, si una autoridad opta por definir multiples mercados
separados, su capacidad para reflejar este hecho puede ser limitada.
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55. La consideracion de las eficiencias también puede verse afectada por las decisiones
de definicion del mercado de una autoridad. Algunas normas legales pueden impedir el
reconocimiento de las eficiencias asociadas a una fusion o conducta de una plataforma si
compensan el dafio generado en otro lado de la plataforma. En consecuencia, las
definiciones de multiples mercados pueden limitar el reconocimiento de las eficiencias si
no benefician directamente al lado del mercado que se ve perjudicado. Algunos
especialistas han argumentado que este enfoque va en contra de nuestro entendimiento
econdmico de las plataformas (véase OCDE, 2018). En particular, las condiciones ofrecidas
a cada lado de una plataforma reflejan un equilibrio de intereses entre los diferentes lados
de la plataforma (basandose en las condiciones de la demanda de cada lado y la naturaleza
de las externalidades). Siempre y cuando aumente el valor global para los consumidores de
todos los lados de una plataforma, algunos especialistas argumentaran gue no es pertinente
que las autoridades de competencia consideren la distribucion relativa del valor en la
plataforma.

56. Asi pues, si bien la decision de definir uno o varios mercados puede no ser
importante a efectos econdémicos, si que puede tener consecuencias juridicas que las
autoridades deben considerar detenidamente. En ese caso, puede ser preferible una
definicion de mercado Unico, siempre y cuando todos los demas factores se mantengan
igual. En concreto, las plataformas de emparejamiento de transacciones podrian constituir
un mercado Unico, dado que prestan un servicio similar (encontrar un emparejamiento) a
diferentes grupos de consumidores, los cuales se benefician de externalidades en la
plataforma (segin OCDE, 2018). En tales casos, puede que las cuotas de mercado no
resulten relevantes o puede que sea imposible calcularlas dada la incorporacion de ambos
lados de la plataforma al mercado.

57. Si bien la situacién puede ser mas compleja en el caso de las plataformas de
generacion de audiencias (dado que las externalidades puede que no se produzcan en ambos
sentidos), en algunos casos podria considerarse establecer una definicion de mercado Unico,
dadas las limitaciones juridicas descritas anteriormente. Sin embargo, aun cuando se
establezcan definiciones de mercados separados, deberan tenerse en cuenta las importantes
relaciones entre los lados de una plataforma a la hora de realizar una evaluacién de la
competencia. En el Recuadro 2 se presenta el ejemplo de una fusion en Brasil que ilustra
estas cuestiones.

Recuadro 2. Definicion de mercado en Itau/XP

En 2017, el Conselho Administrativo de Defesa Econémica (CADE) reviso la adquisicion
llevada a cabo por un banco (Banco Itad) de una participacion en una plataforma que
permite a los consumidores comprar productos financieros online (XP Investimentos). XP
ofrecia una serie de productos de diferentes emisores y gestoras de fondos, mientras que
los bancos tradicionales ofrecian Gnicamente sus propios fondos a los clientes (CADE,
2017).

En este caso, la Superintendencia General de CADE consider6 la interdependencia entre
los emisores de los productos y los consumidores, incluida la mayor utilidad percibida por
un lado de la plataforma cuando el nimero de participantes del mercado aumentaba en el
otro lado (Global Competition Review, 2018).
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CADE indic6 que las cuotas de mercado resultantes de la transaccidén habrian sido de
moderadas a bajas si el analisis se hubiera centrado Unicamente en el mercado de venta de
productos financieros a consumidores (Global Competition Review, 2018). Sin embargo,
en su opinidn, la autoridad sefialé que XP también ofrecia un servicio en el otro lado de la
plataforma que competia con plataformas similares para adquirir productos de emisores y
gestoras (tales como bancos pequefios y medianos 0 pequefias entidades que ofrecen
valores). En vista de ello, CADE consider0 las condiciones de competencia de ambos lados
del mercado, teniendo en cuenta sus interrelaciones (CADE, 2017).

Fuente: Segutn la opinidn de la Superintendencia General de CADE en el caso 08700.004431/2017-16
P—L
Itau/XP"" .

4.2. Dimensiones de la competencia no relacionadas con los precios

58. Otro riesgo de la definicién del mercado procede de centrarse exclusivamente en el
precio como dimensién de la competencia. En el caso de las plataformas digitales, el precio
puede que no sea la Unica dimensidn —ni tampoco la mas importante— de la competencia.
Esto se percibe mas claramente cuando los consumidores pueden acceder a las plataformas
digitales a un precio cero. En estos casos, puede resultar dificil considerar otros parametros
en los que compiten las empresas, como la innovacion o las diversas dimensiones de la
calidad.

59. OCDE (2018f) hace hincapié en la necesidad de que las autoridades: (i) determinen
las dimensiones pertinentes de la competencia con arreglo a las caracteristicas que valoran
los consumidores; (ii) consideren la relacion entre las diferentes dimensiones de la
competencia y los pros y contras relacionados (relacion precio/calidad, por ejemplo) al
evaluar la competencia; y (iii) consideren incorporar la competencia no relacionada con los
precios a la hora de definir el mercado. Con respecto a este Gltimo apunte, si bien existen
algunas adaptaciones cuantitativas a las herramientas de definicion de mercado basadas en
los precios (como las pruebas SSNIP) solo se dispondra de los datos necesarios en unos
pocos casos. Por tanto, para aplicar un enfoque cualitativo de definicion del mercado que
se base en aspectos de la competencia distintos de los precios, se puede aplicar un sélido
entendimiento de las preferencias de los consumidores, de la elasticidad y la capacidad de
sustitucion, obtenido mediante encuestas 0 documentos internos de la empresa sobre el
comportamiento esperado de los consumidores. Para guiar esta evaluacion, se puede aplicar
la prueba del monopolio hipotético, es decir, comenzar con un mercado reducido al que
posteriormente se afladan productos para considerar los limites del mercado. Las
autoridades deben actuar con cautela para asegurarse de que las dimensiones consideradas
sean las dimensiones actuales o potenciales de la competencia, y no utilizar Unicamente
caracteristicas de productos para definir los mercados, las cuales pueden no tener en cuenta
las dinamicas de la competencia. En el Recuadro 3 se presenta un ejemplo de un caso de
fusion en el que los efectos no relacionados con los precios desempefiaron un papel
importante (en OCDE, 2018f se pueden encontrar otros ejemplos al respecto).

Unclassified



DAF/COMP/LACF(2019)4 | 21

Recuadro 3. Dimensiones de la competencia no relacionadas con los precios en una fusion en
EE.UU.

En su denuncia por la adquisicibn de Baker Hughes por parte de Halliburton, el
Departamento de Justicia de Estados Unidos expresé su preocupacion por el impacto de la
transaccion en la competencia del sector, incluido en relacidn con los precios, la calidad y
la innovacién. Se observo que las empresas que se iban a fusionar sélo tenian otro
competidor de escala suficiente para ejercer presién competitiva.

Se establecid la importancia de la innovacion en base a la caracterizacion de la propia Baker
Hughes como lider del sector en innovacion, la magnitud del gasto en I+D de ambas
empresas y el nimero de nuevos productos introducidos. Asimismo, se identificaron
ejemplos de proyectos especificos que requerian que ambas empresas realizaran un gasto
significativo en I+D para competir. Ademas, se sefialé que la operacion supondria la
eliminacion de proyectos de investigacion que se solapaban.

Con respecto a la calidad, el Departamento de Justicia observo que sélo las tres empresas
mas grandes, incluidas las dos partes de la fusion, poseian datos de calidad sobre
yacimientos de petréleo, por ejemplo, lo que seria crucial para la propuesta de valor
ofrecida a los consumidores en algunos mercados. Asimismo, se detectaron barreras de
entrada significativas, lo cual limitaba las posibilidades de una potencial competencia
futura para la empresa tras la fusion.

De este modo, la denuncia del Departamento de Justicia abord6 el impacto de la fusién
propuesta tanto en la competencia en general como en dos dimensiones especificas de
competencia no relacionadas con los precios (y también en los precios). Las partes
abandonaron la fusion después de gque el Departamento de Justicia emitiera su denuncia.

Fuente: Extraido de OCDE, 2018f (p. 36), segun Denuncia de los Estados Unidos de América contra

Halliburton Co. y Baker Hughes Inc. ante el Tribunal de Distrito de Estados Unidos para el Distrito de
Delaware, Caso N°. 1:16-cv-00233-UNA.

60. Las caracteristicas distintas a los precios también pueden desempefian un papel
importante en el alcance geogréafico de un mercado. Por ejemplo, el bloqueo geografico,
las limitaciones lingisticas y los factores culturales pueden dar lugar a definiciones de
mercado nacionales, en contraposicion a las definiciones transfronterizas, en funcion de las
condiciones especificas del mercado (véase OCDE, 2016d).

4.3. Evidencias y herramientas analiticas para definir los mercados en las
plataformas digitales

61. Para superar las dificultades asociadas a la definiciébn del mercado en las
plataformas digitales —que van desde los precios cero hasta su rapida evoluciéon- las
autoridades de competencia deben aplicar varias estrategias, a saber:

¢ Recopilacion de evidencias adecuadas de las partes: Los documentos internos
pueden ser especialmente pertinentes para establecer determinadas dimensiones de
la competencia y definir los mercados (por ejemplo, presentaciones ejecutivas,
mensajes de correo electronico sobre el posicionamiento competitivo y planes
estratégicos), dado que proporcionan una idea clara de cémo la empresa o empresas
veian la competencia antes del examen llevado a cabo por una autoridad. Estos
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62.

documentos pueden mostrar tanto la identidad de las empresas que se consideran
competidoras como las métricas utilizadas para evaluar su posicion relativa.

Las empresas también pueden contar con determinados andlisis que puedan

reutilizarse para definir el mercado. Por ejemplo, si una empresa ha contemplado un
aumento de los precios o un descenso de la calidad, puede que haya evaluado la respuesta
potencial de la demanda en diferentes lados del mercado y su impacto en la rentabilidad.

Unclassified

Obtencion de evidencias de terceros y encuestas de consumidores: En los
mercados de plataformas digitales en los que el precio puede que no sea una métrica
pertinente de la competencia (al menos en un lado), las autoridades de competencia
pueden que tengan que basarse en evidencias alternativas. Las encuestas de
consumidores y los informes sectoriales y de analistas de inversiones pueden
ayudar a identificar potenciales parametros de la competencia. Una vez
identificados estos pardmetros, pueden utilizarse las encuestas para tratar de medir
la elasticidad de la demanda con respecto a estos parametros. Posteriormente, esta
informacidn podria aplicarse a un marco de pruebas SSNIP, tal y como se describe
mas adelante.

Los analistas de inversiones y del sector también pueden constituir fuentes Utiles
de informacidn sobre la evolucién futura del mercado, el cual puede evolucionar
rapidamente. Por ejemplo, las autoridades de competencia puede que tengan que
enfrentarse al reto de evaluar si varias redes sociales y plataformas de contenidos
compiten en el mismo mercado. Algunas fuentes han argumentado que estas
plataformas compiten por la atencién de los usuarios (véase, por ejemplo, Prat y
Valletti, 2018). Para determinar la amplitud de la definicidn del mercado es preciso
comprender la sustituibilidad de estas plataformas en la mente de los consumidores
y como estéd evolucionando habida cuenta de los rapidos cambios que se vienen
produciendo en la funcionalidad y caracteristicas de las plataformas.

Adaptacion de la prueba SSNIP: Tal y como se describe en OCDE (2018a), es
necesario adaptar la prueba SSNIP (incremento de precios pequefio pero
significativo y no transitorio) antes de aplicarla a los mercados de plataformas. Esto
se debe a las interrelaciones entre los diferentes lados de las plataformas. En
concreto, para aplicar correctamente este analisis, la autoridad tendria que: (i)
evaluar la variacion de la demanda en un lado de la plataforma con respecto a una
prueba SSNIP, (ii) predecir el cambio de la demanda en los otros lados como
respuesta a dicha variacion, (iii) determinar cuéles serian los precios de equilibrio
del mercado en estos otros lados como respuesta a la variacion de la demanda.
Posteriormente, este ejercicio deberia repetirse para cada lado del mercado y con
un aumento simultaneo de los precios en ambos lados. En los casos en los que
existan precios cero, la prueba SSNIP en el lado del mercado a precio cero no
generaria resultados valiosos. Por tanto, esta prueba tendria que llevarse a cabo con
arreglo a los costes totales de una transaccion (véase OCDE, 2018a).

Realizar una prueba SSNIP con métodos cuantitativos podria resultar muy
laborioso, ya que requeriria una estimacion fiable de las elasticidades de la demanda
y el valor de las externalidades de redes en la plataforma. Un enfoque alternativo —
cuando sea importante la competencia no relacionada con los precios— podria
consistir en llevar a cabo una prueba SSNDQ (descenso de calidad pequefio pero
significativo y no transitorio), si bien rara vez se ha aplicado esta prueba en
términos cuantitativos y resultaria laboriosa en términos de datos.
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Sin embargo, puede que las pruebas SSNIP y SSNDQ sean un ejercicio Util para
realizar el analisis cualitativo que apoye una definicién del mercado, especialmente
para evitar un enfoque que se base Unicamente en las caracteristicas de la
plataforma, lo que probablemente no aporte informacion de valor. En el Recuadro
4 se presenta un ejemplo de enfoque cualitativo de la definicion del mercado.

Recuadro 4. Definicion de mercado en Facebook/WhatsApp

En agosto de 2014, Facebook notifico a la Comision Europea su intencion de adquirir
WhatsApp. Ambas partes ofrecian aplicaciones para smartphones que permitian a los
usuarios comunicarse mediante mensajes de texto, fotos, voz y video.

La Comisién centré su investigacion en tres ambitos: (a) servicios de comunicacion a
consumidores, (b) servicios de redes sociales y (c) publicidad online. En este caso, teniendo
en cuenta que los dos primeros productos son gratuitos, se identifico el mercado de
referencia utilizando evidencias cualitativas.

La Comision opt6 por no segmentar mas el mercado por plataforma de sistema operativo
ni incluir en el mercado de referencia los servicios de comunicaciones tradicionales como
los SMS, MMS o el correo electronico. EI mercado geogréafico identificado por la Comisién
hacia referencia, cuando menos, al nivel del EEE (Espacio Econémico Europeo), si no a
escala mundial.

Se tuvo en cuenta la importancia de los efectos de redes en estos mercados; sin embargo,
el andlisis revel6 una serie de factores mitigantes con respecto a estos efectos, entre los que
figuraban: la dindmica evolucion del mercado; el corto ciclo de innovacion; el
comportamiento de multiconexion de los usuarios; y la facilidad para cambiar de
proveedor. La Comision autorizé la fusion en octubre de 2014. En mayo de 2017, Facebook
fue multado con 110 millones de euros por proporcionar informacion incorrecta sobre la
posibilidad de emparejar las cuentas de los usuarios en Facebook y en WhatsApp.

Fuente: Extraido de OCDE, 2018h (pp. 48-49), basado en el Comunicado de Prensa de la Comisién Europea

(2017), «Mergers: Commission fines Facebook €110 million for providing misleading information about
WhatsApp takeover», http://europa.eu/rapid/press-release IP-17-1369 en.htm.

5. Evaluacion del poder de mercado de las plataformas digitales

63. Una de las principales dificultades a las que se enfrentan las autoridades de
competencia en los casos de aplicacion normativa a las plataformas digitales es determinar
el alcance del poder de mercado de esas empresas (es decir, la capacidad de estas empresas
para fijar unilateralmente los precios por encima del nivel competitivo o la calidad por
debajo de este). Esta evaluacion es pertinente tanto para comprender el efecto de las
fusiones como para evaluar si una empresa mantiene una posicion dominante en el contexto
de un caso de abuso. La fuente de este poder de mercado —barreras de entrada, derechos de
propiedad intelectual, fuertes efectos de redes, entre otros elementos— puede proceder de
un lado del mercado, pero se ejercera en toda la plataforma. Por tanto, centrar el analisis en
un lado puede ocultar la naturaleza y los efectos del poder de mercado. El analisis de un
solo lado puede sobreestimar o subestimar el poder de mercado al no evaluar la influencia
de las condiciones de la competencia en los otros lados de la plataforma.
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64. Cuando se trata de identificar y evaluar el poder de mercado en una plataforma
digital, un primer paso importante puede ser comprender la estructura de precios y el
modelo de negocio. La estructura de precios refleja el ejercicio de equilibrio realizado por
las empresas entre los distintos lados del mercado y puede aportar pistas sobre las
condiciones de la demanda en cada uno de los lados. Por ejemplo, en una plataforma,
algunos lados pueden soportar una parte desproporcionada de los costes monetarios, lo cual
puede reflejar tanto la naturaleza de las externalidades generadas como las alternativas
disponibles para los consumidores del otro lado. Las condiciones distintas a los precios
ofrecidas a los diferentes lados del mercado también pueden reflejar las fuentes del
potencial poder de mercado, por lo que el precio deberia ser Unicamente un elemento de la
evaluacion. En particular, es importante comprender cémo genera ingresos la plataforma,
de donde proceden, y las dimensiones de la competencia no relacionadas con los precios
(es decir, la calidad) que pueden utilizarse para evaluar el poder de mercado de cada lado.
Por ejemplo, la cantidad de datos personales recopilados podria considerarse una dimension
pertinente de la competencia en un lado del mercado, en la medida en que sea importante
para los consumidores y traten de reflejarlo en sus decisiones de compra (véase, por
ejemplo, OCDE, 2018f).

65. Posteriormente, una autoridad puede utilizar este entendimiento para evaluar el
poder de mercado basandose en la capacidad de respuesta de la demanda a los cambios de
precios 0 de calidad. Un enfoque habitual en el andlisis de fusiones en mercados
unilaterales es el uso del indice de presién al alza de los precios (UPPI) o bien del indice
bruto de presion al alza de los precios (GUPPI). La adaptacién de estos enfoques a los
mercados multilaterales (mediante el enfoque explicado en OCDE, 2018a) puede ser
intensiva en datos, ya que requeriria: (i) la elasticidad de precios de la demanda para cada
lado del mercado; (ii) la elasticidad de la demanda para cada lado del mercado con respecto
a la demanda del otro lado del mercado; y (iii) una estimacion de cdbmo cambiaria el precio
en cada lado del mercado en respuesta a un cambio de precios en el otro. Pueden utilizarse
encuestas para calcular estas elasticidades, aunque deben disefiarse cuidadosamente, ya que
las preguntas deben formularse de manera que tengan sentido para los consumidores (por
ejemplo, en términos absolutos y no porcentuales). Asimismo, la autoridad debe buscar la
validacion externa de cualquier respuesta proporcionada por la propia plataforma con
respecto al tercer efecto (sobre la respuesta de precios en los otros lados de la plataforma),
dado que tienen un incentivo para subestimar cualquier poder de mercado que puedan tener.

66. Tal y como se ha sefialado en el Apartado 4, los mercados en los que los
consumidores obtienen productos a un precio cero pueden complicar estos analisis. La
elasticidad de la demanda de un aumento del precio cero a un nimero positivo seria infinita,
lo cual no permite calcular los indices. Ademas, la literatura disponible sugiere que los
consumidores pueden responder de formas muy singulares a un precio cero, por ejemplo,
valorando un producto de precio cero mas de lo esperado (véase OCDE, 2018c).

67. Sin embargo, la falta de voluntad de los consumidores para pagar un precio positivo
por un producto no es una prueba concluyente de que una plataforma no tenga poder de
mercado, especialmente si se produce una respuesta limitada por parte de los consumidores
ante unas disminuciones rentables de la calidad (desde el punto de vista de la empresa) con
respecto a dimensiones que son importantes para ellos. De hecho, puede haber mercados
que tedricamente contarian con precios negativos en perfecta competencia. Asimismo,
dada la naturaleza potencialmente Gnica del comportamiento de los consumidores, un
precio cero podria de hecho constituir una barrera conductual de entrada para nuevas
empresas que puede que tengan que cobrar un precio nominalmente mas alto —aun cuando
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dichas empresas ofrezcan un mayor nivel de calidad en las dimensiones que son
importantes para los consumidores.

68. Cuando no sea posible efectuar una cuantificacion, podria utilizarse un enfoque
cualitativo para evaluar la capacidad de respuesta de la demanda. Por ejemplo, si los
consumidores utilizan una plataforma digital a un precio cero, un informe elaborado por
analistas del sector puede ayudar a identificar los principales parametros competitivos del
sector, por ejemplo, la facilidad de uso, la variedad y las politicas de reembolso.
Posteriormente, se podria realizar una encuesta para determinar en qué medida
responderian los consumidores ante una reduccion de la variedad o un empeoramiento de
las politicas de reembolso. Los documentos internos de la empresa podrian resultar de
utilidad para comprender como valoran los anunciantes la exposicion a los anuncios por
usuario. De este modo, se podrian evaluar las presiones competitivas a las que se enfrenta
la empresa en virtud de las respuestas probables de los consumidores de ambos lados de la
plataforma. Sin embargo, en este enfoque, no se debe asumir que los precios actuales sean
competitivos. En otras palabras, las limitaciones de la capacidad de una empresa para
apartarse del nivel actual de precios o de calidad no refutan el poder de mercado si las
condiciones actuales ya reflejan dicho poder de mercado. Por tanto, si bien este enfoque
puede ser un indicador Util del poder de mercado, debera evaluarse en el contexto de
evidencias adicionales.

69. Un enfoque alternativo —si bien sirve Unicamente como indicador del poder de
mercado actual y no tanto como herramienta para medir el impacto de una fusién-— es el
indice de Lerner ajustado, identificado por Tremblay (2017). Esta métrica tradicional del
margen de coste-precio de una empresa podria adaptarse a un mercado de plataformas
sumando los beneficios totales y los costes fijos de una plataforma y dividiendo la suma
entre los ingresos totales de la plataforma. Este enfoque permite utilizar informacion
financiera, la cual probablemente sea més accesible que los datos detallados de las
transacciones necesarios para calcular las elasticidades. Sin embargo, este ejercicio debera
realizarse con cuidado para asegurarse de que las cifras reflejen Gnicamente los costes e
ingresos asociados a la plataforma en cuestion.

70. Para complementar estas opciones, OCDE (2018a) identifica también varios
indicadores alternativos de poder de mercado. Sin embargo, estas alternativas deben
utilizarse con cautela, habida cuenta de algunas de las hip6tesis inherentes a las mismas:

e Barreras de entrada: Las barreras de entrada, como puedan ser los elevados costes
fijos, importantes activos (por ejemplo, datos), propiedad intelectual y efectos de
redes, pueden generar poder de mercado. Sin embargo, la existencia de estas
barreras debe evaluarse cuidadosamente en caso de que existan plataformas
digitales alternativas con estructuras de costes o tecnologias diferentes que
impongan presiones competitivas. Incluso si estas alternativas no compiten
actualmente en el mercado, puede que cuenten con los recursos necesarios para
entrar en él. La evaluacion de estas barreras por parte de una autoridad podria ser
validada por informes sectoriales o de analistas de inversiones, ya que es probable
que estos profesionales hayan llevado a cabo un analisis significativo de las
estructuras de costes del sector y de su susceptibilidad a la entrada de nuevos
competidores.

e Indicadores de rentabilidad: Si una empresa presenta unos niveles de beneficios
relativamente altos en comparacion con otras empresas del mercado, esto podria
ser un indicador potencial de poder de mercado, pero se necesitardn evidencias
adicionales para comprender las causas (por ejemplo, eficiencia, innovacion,
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diferenciacion de productos, decisiones de inversion, etc.). Si la empresa ha
conseguido estos beneficios relativamente altos de forma sistematica en los Gltimos
afios podria ser util comprender las condiciones competitivas existentes. En
particular, al analizar la evolucion de los beneficios a lo largo del tiempo se puede
demostrar si un mercado ha sido susceptible a la competencia en el pasado (por
ejemplo, si otras empresas han superado a las empresas dominantes). La estabilidad
de los beneficios a lo largo del tiempo podria ser una sefial de poder de mercado,
pero el horizonte temporal utilizado para esta evaluacion debe reflejar las
caracteristicas del sector (es decir, su susceptibilidad a cambios réapidos). Es
necesario contar con informacion de contexto adicional para entender si durante
este tiempo una empresa ha introducido nuevas caracteristicas o innovaciones
significativas para mantener su posicién en el mercado a la vista de las presiones
competitivas, aunque puede que se hayan plasmado tales cambios en la evolucion
de los beneficios en caso de que requirieran inversiones significativas. También es
necesario utilizar indicadores de beneficios econémicos (y no beneficios
contables). El indice de Lerner, identificado por Tremblay (2017), podria ser una
buena alternativa.

e Cuotas de mercado e indicadores de concentracién: Los andlisis basados en las
cuotas de mercado o en la concentracion (como pueda ser el indice Herfindahl-
Hirschman) no deben utilizarse de forma aislada en los mercados de plataformas
digitales. Estos analisis requieren la adopcién de juicios de valor subjetivos con
respecto a los competidores de una empresa e implicitamente asumen que las
plataformas ofrecen servicios homogeéneos, lo cual es especialmente inexacto a la
vista de la importancia de los efectos de redes en los mercados de plataformas.
Ademas, al basarse en un tnico indicador (por ejemplo, el trafico de bldsqueda o
los ingresos publicitarios) puede que no se capte adecuadamente la naturaleza
multilateral de un mercado. No obstante, comparar la evolucién de distintas
métricas de cuotas de mercado a lo largo del tiempo podria resultar de utilidad como
indicador de la competitividad del mercado.

e Multiconexion: La multiconexion puede ser un indicador util de las dinamicas
competitivas de un sector, pero su presencia o0 ausencia por si sola no es
determinante del poder de mercado (tal y como se ha comentado en el Apartado 2).

6. Evaluacion de posibles conductas indebidas que afecten a los mercados de
plataformas digitales

71. Las conductas anticompetitivas que pueden surgir en los mercados de plataformas
digitales pueden generar tanto teorias directas como teorias mas ambiguas sobre los
perjuicios ocasionados. En este apartado se describen dos categorias principales de
preocupaciones antimonopolio en relacién con las plataformas digitales: la colusion y las
restricciones verticales. Las autoridades que decidan si seguir adelante 0 no con un caso de
plataformas digitales puede que tengan que sopesar los recursos necesarios y las
posibilidades de éxito con la magnitud de los dafios ocasionados a los consumidores y la
disponibilidad de instrumentos alternativos (por ejemplo, reglamentos de proteccion de
consumidores o de proteccion de datos) para resolver esa preocupacion (se analiza con
mayor profundidad en el Apartado 3 anterior).
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6.1. Colusion en plataformas digitales

72. Al igual que en cualquier otro mercado, los casos de colusion que implican a
plataformas digitales generan un perjuicio econémico directo para los consumidores y han
de situarse entre los casos mas prioritarios de investigacion. En estos mercados pueden
surgir dos riesgos especificos:

e Colusion algoritmica: Los mercados de plataformas digitales a menudo presentan
unos precios transparentes y, al menos en algunos casos, utilizan algoritmos que
procesan datos sobre las condiciones del mercado para fijar los precios. Tal y como
se describe en OCDE (2017), esta situacion puede permitir que se lleve a cabo una
practica de colusidn, al facilitar que los participantes de un cértel puedan efectuar
un seguimiento del comportamiento de los otros participantes y castigar a los que
se desvien del acuerdo. Un ejemplo de ello es el acuerdo formado en Amazon
Marketplace en el Reino Unido (véase OCDE, 2017). Sin embargo, puede surgir
un escenario mas complejo si los algoritmos de maximizacion de beneficios
alcanzan un resultado tacitamente colusorio sin que exista un acuerdo explicito
entre las empresas o sin instrucciones por parte de sus disefiadores. Las
prohibiciones relativas a los carteles puede que no sean aplicables en estas
situaciones, dependiendo del disefio de los algoritmos y del comportamiento de las
empresas. Distinguir entre estos dos escenarios y, por tanto, decidir si tomar
medidas o0 no de aplicacion normativa requerird los mismos enfoques que en
cualquier otro mercado —esto es, identificar evidencias de la intencion y un acuerdo
al respecto. Sin embargo, las autoridades pueden considerar utilizar los datos
disponibles en su beneficio desarrollando nuevos métodos de deteccion, como
puedan ser sus propios algoritmos. Aunque no sean concluyentes, estos métodos
pueden incluir el analisis de los patrones de precios para determinar una supuesta
variabilidad, ajustes de precios rapidos y sincronizados (que pueden denotar el uso
de algoritmos) y evidencias de que se haya castigado a quienes se hayan desviado
de lo acordado.

o Desarrollo de carteles: Las plataformas digitales, en especial las plataformas de
transacciones, podrian estar en posicion de facilitar la colusion entre vendedores de
un lado del mercado. Por ejemplo, una plataforma podria servir como «centro de
operaciones» en un cértel de tipo radial (también denominado cértel «hub-and-
spoke»), actuando como canal para el intercambio de informacién entre
competidores que hayan acordado coludir y castigando potencialmente a quienes
de desvien del acuerdo. Si bien no se trata de una nueva teoria sobre dafios
ocasionados, las autoridades de competencia se enfrentan al reto de determinar si
ciertos acuerdos verticales (por ejemplo, acuerdos de exclusividad o limites en
precios minoristas) deben considerarse un cartel «hub-and-spoke» o restricciones
verticales. Esta decision tiene un impacto significativo, ya que en la mayoria de las
jurisdicciones la conducta de los carteles puede procesarse por via judicial sin
necesidad de probar el dafio ocasionado al consumidor (en OCDE, 2018g, pp. 40-
42 se analiza este aspecto con mayor detenimiento). En el Recuadro 5 se describe
un caso en el que se abordan acusaciones de este tipo.
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Recuadro 5. Acusaciones de colusion en el sector del transporte de pasajeros en Brasil

En 2018, la Superintendencia General de CADE analizé si Uber habia actuado como
facilitador de un cértel. La autoridad inici6 una investigacion preliminar a raiz de una
denuncia en la que se alegaba, entre otras cosas, que Uber habia facilitado un cartel al fijar
los precios para los conductores afiliados.

Tras concluir la investigacion, CADE decidi6 desestimar la denuncia. La autoridad
concluy6 que Uber establecié su modelo de precios en respuesta a las decisiones de los
conductores con respecto a sus horas trabajadas, y que no habia pruebas suficientes de
acuerdos colusorios entre los conductores.

Ademés, CADE emiti6 recomendaciones para que Uber y otras plataformas digitales
similares aumentaran la competencia en el sector del transporte. Estas recomendaciones
incluian un programa de cumplimiento de las normas de competencia para los conductores,
entre otras razones, para concienciarles de que las practicas de coordinacion dirigidas a
aumentar los precios (por ejemplo, apagando simultdneamente la aplicacion Uber para
subir los precios) son ilegales. CADE también animé a las plataformas a que consideren un
modelo de negocio que permita a los conductores fijar sus propios precios (similar al de
Airbnb).

Fuente: Parr, 2018a.

73. Como se analiza mas adelante, las restricciones verticales pueden generar
beneficios significativos en favor de la competencia, al menos en algunas circunstancias,
como por ejemplo, la mejora de la competitividad al permitir que los nuevos actores del
mercado compitan de manera mas efectiva. Sin embargo, también pueden generar
importantes efectos anticompetitivos, como la disminucion de la competencia horizontal y
la exclusion de competidores. Por tanto, las autoridades quiza tengan que tener en cuenta
ambas posibilidades en sus andlisis, considerando estos acuerdos como restricciones
verticales y no como colusién, salvo en los casos en que los hechos sugieran un acuerdo
horizontal evidente entre competidores.

6.2. Restricciones verticales

74. Una segunda categoria, quizas mas controvertida, de conducta anticompetitiva que
esta surgiendo en los mercados de plataformas digitales es la imposicion de restricciones
verticales (es decir, restricciones aplicadas a empresas que se sitGan por encima o por
debajo de otra empresa en la cadena de distribucion). Concretamente, existe la
preocupacion de que las empresas puedan imponer condiciones a otras empresas situadas
en fases anteriores o posteriores de la cadena de valor con el fin de minimizar la
competencia de precios y excluir a competidores del mercado. A diferencia de los acuerdos
horizontales, estas restricciones se evallan caso por caso, ya que pueden ser favorables o
contrarias a la competencia. Este tipo de restricciones pueden incluir las siguientes
practicas:

o Acuerdos de exclusividad: Se trata de acuerdos entre empresas de distintos niveles
de la cadena de distribucion que les obligan a comprar o vender Unicamente sus
productos o servicios. Por ejemplo, un fabricante puede alcanzar a un acuerdo de
exclusividad con una cadena minorista, en virtud del cual dicha cadena se
compromete a no vender productos de ningun fabricante competidor en sus tiendas.
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Las empresas también pueden emplear acuerdos de exclusividad de facto, como
pueda ser el uso de bonus y descuentos por fidelizacidn. Estos acuerdos pueden
mejorar la eficiencia y el bienestar del consumidor si alinean ciertos incentivos a lo
largo de la cadena de distribucion. Por ejemplo, un acuerdo de exclusividad puede
hacer que las cadenas minoristas tengan suficientes incentivos para invertir en la
promocion y exhibicién del producto de un fabricante. Los acuerdos de
exclusividad también pueden ser de gran valor para los nuevos participantes en un
mercado, ya que pueden ayudar a fijar el posicionamiento de la empresa, generar
economias de escala y garantizar que un producto se exhiba adecuadamente para
los consumidores.

75. Sin embargo, los acuerdos de exclusividad también pueden generar importantes
efectos anticompetitivos en los mercados de plataformas digitales. Por ejemplo, si tenemos
en cuenta la importancia de los efectos de redes, una empresa dominante podria tratar de
utilizar los acuerdos de exclusividad con los consumidores en un lado de una plataforma
(por ejemplo, con los proveedores de servicios que vendan a través de la plataforma) para
impedir que cualquier otro competidor pueda atraer a una base de usuarios suficiente para
competir (OCDE, 2018a). En un contexto de multiconexion, estas restricciones pueden
exacerbar sus efectos, ya que la capacidad de los usuarios para probar multiples plataformas
diferentes podria ser clave para la competitividad en el mercado. Asi pues, especialmente
cuando sea una empresa dominante la que imponga acuerdos de exclusividad, estos pueden
generar perjuicios para la competencia y deben evaluarse sobre la base de si existe una
justificacion objetiva para ello (es decir, una légica empresarial que vaya mas alla de la
mera exclusion de los competidores del mercado, lo que significa que el acuerdo habria
sido rentable si no hubiera tenido ninguna repercusion en sus rivales, tal y como lo describe
Katz en OCDE, 2018a, y se explica mas adelante con relacion a los precios abusivos).

e Acuerdos de distribucion selectiva: Los acuerdos de distribucion selectiva
generalmente imponen condiciones a los establecimientos minoristas que deseen
vender los productos de un fabricante. Por ejemplo, pueden ser especialmente
habituales en el caso de fabricantes de articulos de lujo para tratar de garantizar que
sus productos sélo se vendan en establecimientos de gama alta, protegiendo asi su
imagen de marca. Otro tipo de restriccion relacionada seria la prohibicion de vender
un producto online, la cual podria ser una prohibicidn explicita o de facto (por
ejemplo, obligando a disponer de una sala de exposicion fisica). Existe la
preocupacion de que estas restricciones puedan ir mas alla de lo considerado
justificable desde el punto de vista de la eficiencia y perjudicar la competencia
(véase, por ejemplo, OCDE, 2018g, pp. 17-19).

e Mantenimiento del precio de reventa (MPR): El MPR se produce cuando una
empresa abastecedora (por ejemplo, un fabricante) impone limitaciones de precios
a empresas situadas mas abajo en la cadena de valor (por ejemplo, distribuidores o
establecimientos minoristas). Cuando se trata de limitar un precio maximo, esta
situacion no suele generar problemas importantes de competencia. Sin embargo,
cuando lo que se establece es un precio minimo o un precio fijo, si que puede
menoscabar la competencia. Al igual que otras restricciones verticales, el MPR
tiene algunas justificaciones favorables a la competencia. Por ejemplo, puede
contribuir a que los establecimientos minoristas tengan incentivos para invertir en
la promocion de los productos y evitar que algunas empresas del mercado se
beneficien injustamente (parasitismo). Por ejemplo, una cadena minorista puede
permitir que los consumidores prueben un producto en sus tiendas y contratar
personal debidamente cualificado para ello. Sin embargo, su precio puede ser mas
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alto que en otros establecimientos minoristas mas basicos que no ofrezcan este
servicio. EI MPR puede evitar que estos establecimientos minoristas mas baratos
se aprovechen de los esfuerzos de la cadena minorista que ofrezca esos servicios
méas completos (incluida la prueba del producto), evitando que los consumidores
prueben el producto en un establecimiento y terminen comprandolo en el otro
porque su precio sea menor. En las plataformas digitales, este tipo de caracteristica
puede ser esencial —por ejemplo, para garantizar que haya suficientes conductores
en una aplicacién de transporte compartido (Hovenkamp, 2019).

76. A pesar de estas justificaciones, las practicas de MPR pueden generar dafios
importantes, ya que suprimen la competencia entre establecimientos minoristas a la hora
de vender productos de la misma marca y pueden facilitar la colusién mediante la disciplina
y transparencia de precios. Tal y como se ha indicado anteriormente, puede que resulte mas
practico que las autoridades de competencia traten esta conducta como una restriccion
vertical que como un cartel «<hub-and-spoke», y permitan que se tengan en cuenta todas las
eficiencias que justifiguen la conducta (y, en ese caso, si existen métodos menos
anticompetitivos para lograr las mismas eficiencias). Por tanto, la aplicacion normativa
podria centrarse en aquellos casos en los que la competencia entre marcas sea débil (es
decir, cuando el proveedor sea dominante). En el Recuadro 6 se exponen algunas
orientaciones proporcionadas a las empresas del Reino Unido para evitar practicas de MPR
anticompetitivas.
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Recuadro 6. Guia de MPR en el Reino Unido

La autoridad britanica de defensa de la competencia (Competition and Markets Authority,
CMA) se ha mostrado especialmente activa a la hora de examinar las clausulas de MPR en
el &mbito online.

Araiz de un caso de 2017 en el que la CMA impuso una multa a un proveedor de accesorios
de iluminacién para el hogar por intentar dictar los precios minimos al por menor, esta
autoridad publico una carta para sensibilizar a los distintos agentes del mercado sobre la
aplicacion de las clausulas MPR.

En particular, la carta pone de manifiesto los puntos mas pertinentes que se deben conocer
en la practica del MPR:

Si es usted proveedor:

o No debe dictar el precio al que se vendan sus productos, ya sea de forma online o
a través de otros canales de venta.

e Las politicas que establecen un precio minimo anunciado de venta online pueden
equivaler a un MPR y suelen ser ilegales.

e No utilice amenazas o incentivos economicos ni tome ninguna otra medida (como
retener el suministro u ofrecer condiciones menos favorables) para que los
distribuidores de sus productos cumplan los precios de reventa recomendados.

o No oculte los acuerdos MPR — las politicas restrictivas de precios en acuerdos
entre empresas son ilegales, ya sean verbales o escritos. Del mismo modo, no trate
de utilizar politicas aparentemente legitimas (por ejemplo, licencias de imagen)
para ocultar practicas MPR.

o Si recibe una carta de advertencia de la CMA, tomela en serio y busque
asesoramiento juridico independiente para que su negocio cumpla la normativa de
competencia.

Si es usted revendedor/establecimiento minorista:

o Tiene derecho a fijar el precio de los productos que vende, ya sea de forma online
0 a traveés de otros canales de venta.

e Por lo general, los proveedores no estan autorizados a dictar los precios a los que
usted debe vender o anunciar sus productos online.

e Si ha acordado con su proveedor vender un producto a un precio fijo o minimo, es
posible que ambos estén infringiendo la normativa de competencia.

o Si un proveedor le pide que cumpla una politica restrictiva de precios, debe
informar a la CMA al respecto.
Fuente: Extraido de OCDE, 2018h (p. 63), en base a

https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/620454/res
ale-price-maintenance-open-letter.pdf
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e Acuerdos de nacion mas favorecida (NMF) y acuerdos de paridad entre
plataformas (APEP): Los acuerdos de nacion mas favorecida (NMF) hacen
referencia a acuerdos entre empresas vinculadas en una cadena de distribucién
vertical que incluyen el compromiso de una parte a ofrecer las condiciones mas
favorables a la otra parte. Por ejemplo, un proveedor podria comprometerse en un
acuerdo NMF a no ofrecer un precio méas bajo a ningln otro establecimiento o
cadena minorista. Este tipo de acuerdos suelen surgir en los mercados de
plataformas digitales en forma de acuerdos de paridad entre plataformas (APEP) -
esto es, un acuerdo por el que los proveedores se comprometen a no ofrecer sus
productos en plataformas rivales a un precio inferior. Estos acuerdos pueden ser
especificos —por ejemplo, para impedir que un proveedor venda un producto en su
propia web a un precio inferior al ofrecido a la plataforma— o generales —cuando el
proveedor no puede ofrecer un precio mas bajo en ninguna otra parte. Un ejemplo
destacado es el caso de Booking.com, que exigia a los hoteles que utilizaban su
plataforma gque no ofrecieran un precio mas bajo en ninguna otra plataforma ni en
su propia web, hasta que intervinieron las autoridades de competencia (véase
OCDE, 2018g para Europa y Turquia y Recuadro 7 para Brasil).

Recuadro 7. Acuerdos NMF en agencias de viajes online en Brasil

El Tribunal de CADE abord6 los acuerdos NMF en el contexto de una investigacion de
Booking, Decolar y Expedia, que se resolvié en marzo de 2018. La investigacion se habia
iniciado a raiz de una denuncia presentada por una asociacion de hoteles, que alegaba que
las agencias de viajes online imponian acuerdos NMF, impidiendo que los hoteles
ofrecieran mejores habitaciones o condiciones en sus propios canales de venta o en
plataformas rivales (Parr, 2018b).

Con respecto a los acuerdos NMF, CADE opté por un enfoque basado en los efectos
generados. La autoridad sefial6 que este tipo de acuerdos pueden restringir la competencia
al homogeneizar los precios y aumentar las barreras de entrada a nuevas agencias de viajes
online. Sin embargo, sefial6 que los acuerdos NMF también generan ventajas, como
disuadir el parasitismo (es decir, que los consumidores comparen los precios en una agencia
de viajes online y luego hagan sus reservas directamente en el hotel o en otro operador de
viajes online). A este respecto, CADE consideré que debia permitirse a las agencias de
viajes online utilizar los acuerdos NMF con relacidn a las ventas directas en las web de los
hoteles, pero no en canales offline (por ejemplo, ventas directamente en el mostrador del
hotel o en agencias de viajes) o en otras agencias de viajes online (Global Competition
Review, 2018).

77. Estos acuerdos pueden perjudicar tanto la competencia entre plataformas como
entre proveedores. Por ejemplo, una nueva plataforma que pretenda atraer a proveedores
podria ser incapaz de hacerlo si no puede ofrecer precios mas bajos a los consumidores
para captar una masa critica de usuarios a la plataforma.

78. Los acuerdos de paridad entre plataformas pueden ser un tipo de acuerdo NMF
especialmente perjudicial porque implican que una plataforma acordara con el lado del
proveedor del mercado el precio que se ofrecera a un tercero (es decir, al consumidor). Dado
que el consumidor no es parte en el acuerdo ni esta presente para defender sus intereses,
puede generar un perjuicio que un acuerdo NMF tradicional no causaria (ya que un proveedor
no aceptaria condiciones que no redundaran en su propio interés — véase OCDE, 2018a).
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79. Sin embargo, estos acuerdos pueden ser instrumentos eficaces para los nuevos
participantes de un mercado, por lo que las medidas de aplicacién normativa deberian
centrarse en las empresas dominantes, que pueden estar mejor posicionadas para imponer
estos acuerdos en cualquier caso. En funcién de las normas legales de una jurisdiccién, la
carga puede recaer en una plataforma dominante para demostrar las eficiencias del acuerdo.

80. Para evaluar los efectos de las restricciones verticales es necesario que las
autoridades de competencia comprendan el alcance de la restriccion y si es vinculante, asi
como las razones por las que quiera participar cada uno de los lados (OCDE, 2018a, p. 28).
Posteriormente, podria considerarse el efecto de la restriccion sobre la produccion total del
mercado, por ejemplo, el volumen total de transacciones. Tal y como explican Wright y
Yun (2019), a la hora de evaluar el efecto de la restriccion, esta evaluacidn resulta méas
relevante que limitarse a valorar el impacto de los precios en un lado del mercado, dada la
importancia de las externalidades de redes en la plataforma y las complejidades en la
estructura de precios de toda la plataforma. Si se puede establecer que la produccion total
del mercado (es decir, para la plataforma y sus competidores) no ha aumentado como
resultado de la restriccion, y que algunos consumidores estan siendo perjudicados cuando
realizan transacciones, el dafio quedard claramente establecido (como se establece en
Hovenkamp, 2019). Para realizar esta evaluacion, es necesario determinar cual habria sido
la produccién total del mercado sin esa restriccion, es decir, el escenario contrario
correspondiente. Por ejemplo, se puede considerar la evaluacion de los efectos de una
restriccion dos afios después de su introduccion. Comparar la produccion total antes y
después de imponer la restriccién (por ejemplo, afio 1 frente a afio 2) seria inexacto, ya que
no tendria en cuenta otros cambios que se habrian producido durante el mismo periodo. Por
tanto, seria necesario hacer una estimacion de cual habria sido la produccion total en el afio
2 sin la restriccion (por ejemplo, a través de preguntas como: ;cual era la tasa de
crecimiento esperada? ¢hubo otros efectos externos que afectaron a la produccién total?).

6.3. Otras conductas (abusos de posicion dominante)

81. Aparte de las restricciones verticales descritas anteriormente, existen otros tipos de
conducta indebida que pueden surgir en los mercados de plataformas digitales. Si bien estas
conductas no se han abordado en detalle en este informe, algunas investigaciones sugieren
gue pueden generar dafios significativos. Debido a los importantes problemas practicos y
conceptuales que plantean, puede que las autoridades deseen establecer un orden de
prioridades teniendo en cuenta los recursos necesarios para llevar a cabo estos casos y la
magnitud del dafio potencial. OCDE (2018g) proporciona mas informacion sobre varios
tipos de casos, entre ellos:

e Vinculacion y agrupacion en paquetes: En algunos casos, el hecho de que una
empresa exija la compra de varios productos juntos, en lugar de poder comprarlos
por separado, podria considerarse anticompetitiva. En particular, existe la
preocupacion de que una empresa pueda vincular la compra de un producto —con
respecto al que tiene una posicion dominante en el mercado— con la compra de otro
producto —a fin de excluir a los competidores de este ultimo mercado. En los
mercados de plataformas digitales puede que surjan problemas especificos a la hora
de vincular y agrupar productos, por ejemplo, a la hora de definir los limites de los
distintos productos (por ejemplo, en caso de que una serie de servicios relacionados
de una misma plataforma constituyan productos diferentes) y el grado en que dicha
«vinculacion» sea, de hecho, vinculante para los consumidores (véase OCDE,
2018g). Sin embargo, algunos estudios han indicado que la vinculacién podria ser
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especialmente perjudicial en los mercados multilaterales cuando vincula a
diferentes mercados multilaterales, por lo que puede ser necesario analizar esta
cuestiéon en profundidad (véase, por ejemplo, lacobucci y Ducci, 2018). En el
Recuadro 8 se presenta un ejemplo de un caso de vinculacion en el que intervienen
plataformas digitales.

Recuadro 8. Acusaciones de vinculacion de Microsoft en Estados Unidos

En octubre de 1998, el Departamento de Justicia de Estados Unidos demand6 a Microsoft
Corp. (Microsoft) por su practica de vincular el sistema operativo Windows con el
navegador Internet Explorer.

Durante el primer juicio, el Tribunal de Distrito determind que Microsoft tenia poder de
monopolio en el mercado de sistemas operativos y declar6 que la vinculacion como tal era
ilegal. La resolucién impuesta fue la desintegracion de Microsoft en dos unidades
diferentes: una que ofrecia sistemas operativos y otra que ofrecia software.

El Tribunal de Apelaciones rechazo la decision del Tribunal de Distrito, imponiendo una
evaluacion en base al criterio razonable. El Tribunal impugné la primera sentencia por no
haber tenido en cuenta las posibles eficiencias derivadas de esa vinculacion, que podrian
haber compensado cualesquiera efectos anticompetitivos.

En noviembre de 2001, Microsoft lleg6 a un acuerdo con el Departamento de Justicia, que
en parte obligd a la empresa a compartir sus interfaces de programacién de aplicaciones
(API) con otras empresas. Aparte del procedimiento judicial, la teoria del perjuicio que
subyace al caso constituye un buen ejemplo de cdmo una empresa podria utilizar una
estrategia de vinculacién para proteger su posicién dominante en la propia vinculacion y
no en el mercado del producto vinculado.

De hecho, se acus6 a Microsoft de limitar la expansion de Netscape Navigator (un
navegador de Internet de la competencia) porque el middleware subyacente (Java) utilizaba
un lenguaje de programacion que permitia que las aplicaciones se ejecutaran en multiples
sistemas operativos. En otras palabras, la amenaza competitiva era que un eventual éxito
de Netscape habria representado un incentivo para que los desarrolladores (y usuarios)
utilizaran Java, con el consiguiente riesgo de constituir una base sobre la que desarrollar
nuevos sistemas operativos.

Fuente: Extraido de OCDE, 2018h (p. 56), basado en Estados Unidos v. Microsoft Corporation, 253 F.3d 34.

¢ Denegacion de suministro: En algunas jurisdicciones, puede que un determinado
activo se considere esencial para que las empresas compitan en un mercado, por lo
gue las medidas adoptadas por una empresa dominante integrada verticalmente para
excluir a sus competidores mediante el control del acceso podrian considerarse un
abuso. Sin embargo, puede que la aplicabilidad de estas cuestiones a los mercados
de plataformas digitales no esté muy clara. Por ejemplo, puede resultar dificil
establecer que un determinado conjunto de datos constituya un activo esencial si
terceras partes podrian adquirir otros conjuntos de datos alternativos con un
proposito similar. La necesidad de demostrar la importancia de un determinado
activo o infraestructura en una plataforma digital puede ser considerable. En el
Recuadro 9 se presenta un ejemplo de este tipo de preocupaciones en México.
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Recuadro 9. Preocupaciones por abuso de posicion dominante en Walmart/Cornershop

Recientemente, la Comisién Federal de Competencia Econdémica (COFECE) de México
analizé los riesgos de los efectos unilaterales en el contexto de las plataformas digitales. La
autoridad analiz6 la adquisicion propuesta por Walmart de Cornershop, una start-up
dedicada a la entrega de alimentos a domicilio, y finalmente decidié impedir la transaccién.

La COFECE establecié que Cornershop era un actor dominante en determinadas regiones
donde se enfrentaba a una escasa competencia o era el Gnico servicio de entrega de
alimentos disponible (Parr, 2019). La autoridad identifico que si Walmart adquiria
Cornershop: (i) Cornershop podria bloguear el acceso a la plataforma a los competidores
de Walmart; (ii) Walmart podria dejar de distribuir sus productos a traves de plataformas
distintas a Cornershop; y (iii) utilizando la informacién que los competidores de Walmart
proporcionan y generan en Cornershop con la venta de sus productos, Walmart podria
discriminar a sus competidores para que abandonen la plataforma (COFECE, 2019).

Ademas, la COFECE tuvo en cuenta que los consumidores mexicanos son generalmente
reacios a cambiar de plataforma y, por tanto, posiblemente seguirian utilizando Cornershop
aun cuando se les ofreciera menos opciones (Parr, 2019).

Finalmente la COFECE decidi6 rechazar los compromisos ofrecidos por las partes
(incluido dar acceso a la plataforma a otros establecimientos minoristas de forma gratuita
y no discriminatoria) sobre la base de que no eran vinculantes y que eran demasiado
imprecisos, e impidi6 la fusion (Parr, 2019).

e Precios abusivos: La ldgica subyacente en los casos de precios abusivos es que una
empresa dominante puede recortar sus precios hasta niveles deficitarios con el
objetivo especifico de expulsar a sus competidores del mercado. La multilateralidad
—en particular la presencia de precios cero— hace que la evaluacion de estos casos
resulte especialmente dificil. En concreto, puede que lo normal en un modelo de
negocio de plataformas sea cobrar un precio bajo (o nulo) en un lado del mercado
para atraer a consumidores que generen externalidades de redes positivas en el otro
lado del mercado (la parte subvencionadora). Sin embargo, algunos economistas
han indicado que los precios abusivos pueden ser especialmente perjudiciales en
los mercados multilaterales, dada su tendencia a maximizar los efectos de redes.

82. Las pruebas sobre los efectos de los precios abusivos basadas en los costes (pruebas
precio/coste) no parecen ser fiables en los mercados multilaterales. Como alternativa, Katz
(en OCDE, 2018a) propone determinar:

1. Si los precios por debajo del coste son rentables porque aumentan la base de
usuarios de una plataforma, lo que la convierte en un competidor mas fuerte; y

2. Si debilita a la competencia al impedir que los competidores alcancen la base de
usuarios necesaria para generar suficientes efectos de redes.

83. Si sélo es cierto el segundo elemento, sugiere que los precios abusivos pueden ser
un problema dada la falta de justificacion por razones de eficiencia (es decir, si la conducta
no hubiera perjudicado a los competidores, no habria sido rentable a través de los aumentos
de eficiencia de la propia empresa). En el Recuadro 10 que figura a continuacion se describe
un caso de precios abusivos referente a plataformas.
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Recuadro 10. Denuncias de precios avisos en el Ambito de los mapas online

En julio de 2009, Bottin Cartographes presentd una denuncia contra Google France,
alegando que esta Gltima abusaba de su posicién dominante en el mercado de las API
(interfaces de programacion de aplicaciones) de cartografia digital a través de precios
abusivos.

La teoria del demandante era que Google France ofrecia estos servicios de forma gratuita
a los usuarios con el fin de eliminar a sus competidores del mercado, tras lo cual podria
aumentar los precios.

En 2012, el Tribunal de Comercio de Paris concluy6 que Google France habia incurrido en
un caso de exclusion del mercado y le condend a pagar una indemnizacion de 500.000
euros por dafios y perjuicios. Esta decision fue revocada en noviembre de 2015 por el
Tribunal de Apelacion de Paris, después de que este solicitara un dictamen de la Autoridad
Francesa de Competencia. En el dictamen, la autoridad francesa sefialaba la competencia
potencial a la que se enfrentaba Google en el mercado y, basandose en pruebas de
precios/costes, constaté que no habia evidencias de abuso. La autoridad sefial6 ademas la
complejidad de aplicar estas pruebas en los mercados digitales (Autorité de la concurrence,
2014).

La decision original del Tribunal de Comercio ha sido criticada por aplicar a este caso un
marco analitico desarrollado para los mercados tradicionales (véase, por ejemplo,
Concurrences, 2013). En particular, los servicios de API de cartografia digital prestados
por Google forman parte de un modelo de negocio mas amplio que se basa en las ventas de
publicidad y, por tanto, constituyen un mercado multilateral. En consecuencia, el examen
de los ingresos y costes en un lado del mercado (servicios API) por si solo podria llevar a
una conclusion errénea de precios abusivos, a pesar de que un precio cero en un lado del
mercado es compensado por precios positivos en otro (publicidad).

e Parasitismo forzado: La teoria del «parasitismo forzado» es una teoria un tanto
novedosa que se da cuando «una plataforma se apropia de la innovacion de otras
empresas que dependen de la plataforma para acceder a los consumidores»
(Shelanski, 2013, p. 1699). Si bien hay pocos ejemplos de casos en este ambito, la
Comision Federal de Comercio de EE.UU. inicié una investigacion que dio lugar a
gue Google se comprometiera a abstenerse de ciertas conductas (que se describen
con mas detalle en OCDE, 2018g, p. 37).

e Practicas de explotacion: Por Gltimo, en algunas jurisdicciones, se puede impedir
gue las empresas dominantes lleven a cabo ciertas practicas que constituyan una
explotacion de su poder en la relacion con los consumidores. Si bien estas
preocupaciones no se abordan en el presente documento, dado que no estan
incluidas en la legislacién de varias jurisdicciones, se examinan mas a fondo en
OCDE (2018g, pag. 38).
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7. Conclusion

84. El presente documento pone de relieve algunos enfoques practicos para las
autoridades de competencia que se ocupan de casos de aplicacion normativa en plataformas
digitales, habida cuenta de las especiales dificultades que pueden entrafiar. Explica las
principales caracteristicas de las dindmicas del mercado de las plataformas digitales y hace
hincapié en la importancia de seleccionar y priorizar los casos en funcion de su impacto
economico, de las necesidades de recursos y de su probabilidad de éxito, entre otros
criterios. Aborda los desafios de la definicion del mercado debido a la multilateralidad y
propone definir los mercados sélo cuando sea necesario. Explica las limitaciones de
algunas herramientas a la hora evaluar el poder de mercado y establece un enfoque
cualitativo que puede seguirse y complementarse con indicadores clave, cuyas limitaciones
deben reconocerse claramente. Por ultimo, explica los diferentes tipos de conductas
anticompetitivas que pueden surgir en los mercados digitales, y algunas consideraciones a
la hora de decidir si seguir adelante 0 no con estos casos.

85. Si bien no se abordan en el presente documento, existen otras consideraciones para
las autoridades de competencia —en particular para autoridades que tengan menores
dimensiones 0 menor trayectoria— que se ocupen de asuntos relativos a las plataformas
digitales. Asegurarse de que se dispone de recursos y experiencia suficientes para llevar a
cabo los analisis oportunos, evaluar fusiones y desarrollar los argumentos de las conductas
anticompetitivas puede constituir todo un reto. Por ello, puede ser necesario conseguir un
equilibrio entre el personal interno y la ayuda de consultores externos. El intercambio de
informacidny la cooperacién en materia de investigacién entre jurisdicciones puede ayudar
a aliviar parte de esta carga. Asimismo, puede ser Util recurrir a herramientas digitales para
evaluar los algoritmos de fijacion de precios y gestionar grandes volimenes de pruebas.

86. Por ultimo, tal y como se menciona en el presente documento, los casos
relacionados con plataformas digitales pueden implicar una compleja gama de cuestiones
que se extienden al ambito de las autoridades de proteccion de datos y de los consumidores,
entre otros organismos reguladores. Asi pues, puede que las autoridades de competencia
tengan que mejorar su coordinacion con estas entidades para facilitar la labor de
investigacion.

87. En el Anexo A se incluyen recursos adicionales sobre los temas analizados en este
documento. A pesar de las dificultades que conlleva, estos recursos constituyen una hoja
de ruta para aplicar con éxito la normativa de competencia en un sector que tiene un papel
importante en el bienestar econémico actual de América Latina y el Caribe, y un papel ain
mas trascendental en el futuro de la region.
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Anexo A: Recursos de la OCDE sobre plataformas digitales

La OCDE pone a su disposicion los siguientes recursos relacionados con la aplicacion de la normativa de
competencia en los mercados de plataformas digitales con respecto a los temas siguientes:

e Herramientas antimonopolio para plataformas multilaterales:
www.oecd.org/competition/rethinking-antitrust-tools-for-multi-sided-

platforms.htm

e Comercio electrénico: https://www.oecd.org/daf/competition/e-commerce-
implications-for-competition-policy.htm

o Nota de base: https://one.oecd.org/document/DAF/COMP(2018)3/en/pdf

e Servicios de taxi, transporte publico y transporte compartido:
https://www.oecd.org/daf/competition/taxis-and-ride-sharing-services.htm

o Nota de base:
https://one.oecd.org/document/DAF/COMP/WP2(2018)1/en/pdf

e Acuerdos de paridad entre plataformas:
http://www.oecd.org/daf/competition/competition-cross-platform-parity.htm

o Mercados de precio cero: https://www.oecd.org/competition/quality-
considerations-in-the-zero-price-economy.htm

o Nota de base: https://one.oecd.org/document/DAF/COMP(2018)14/en/pdf

e Big data: https://www.oecd.org/competition/big-data-bringing-competition-
policy-to-the-digital-era.htm

o Nota de base: https://one.oecd.org/document/DAF/COMP(2016)14/en/pdf

e Algoritmos y colusion: https://www.oecd.org/competition/algorithms-and-
collusion.htm

o Nota de base: www.oecd.org/competition/algorithms-collusion-competition-
policy-in-the-digital-age.htm

e Efectos no relacionados con los precios en el control de fusiones:
https://www.oecd.org/daf/competition/non-price-effects-of-mergers.htm

o Nota de base: https://one.oecd.org/document/DAF/COMP(2018)2/en/pdf

e Definicién del mercado:
http://www.oecd.org/daf/competition/Marketdefinition2012.pdf

¢ Innovacion disruptiva: https://www.oecd.org/daf/competition/disruptive-
innovations-and-competition.htm

o Nota de base:
http://www.oecd.org/officialdocuments/publicdisplaydocumentpdf/?cote=DA
F/ICOMP(2015)3&docLanguage=En

e Definicion del mercado geografico:
https://www.oecd.org/daf/competition/geographic-market-definition.htm

o Nota de base:
https://one.oecd.org/document/DAF/COMP/WP3(2016)5/en/pdf
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