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Introduccion

En Chile, el comercio electrénico ha adquirido una importancia creciente en la economia
durante la ultima década y se ha consolidado como un canal central para la comercializacion
de bienes fisicos a consumidores finales.

Segun estimaciones de la Camara de Comercio de Santiago (“CCS”), en 2025 el comercio
electronico registré ventas cercanas a US$10.000 millones, lo que equivale a cerca de 2,9%
del PIB nominal de Chile'. Para 2026, se proyecta que alcance aproximadamente
US$10.600 millones?.

La relevancia del comercio electronico se aprecia también desde la perspectiva de su
alcance: en abril de 2025 el porcentaje de compradores online se habia estabilizado en
torno a 64% de los consumidores?®; en agosto de ese mismo afio, 75% de los chilenos habria
realizado al menos una compra por Internet*. A diciembre de 2025, Chile registraba 27,5
millones de accesos a internet fijos y moviles, equivalentes a 135,8 accesos por cada 100
habitantes, mientras 68,8% de los hogares contaba con internet fijo residencial®.

En este contexto, el adecuado funcionamiento competitivo del comercio electrdnico reviste
especial importancia, tanto por su peso econémico como por su incidencia en el acceso de
consumidores y oferentes a canales de comercializacion cada vez mas relevantes y
transversales. Ello es particularmente cierto en el caso de las plataformas tipo marketplace,
que no solo facilitan transacciones, sino que también articulan visibilidad comercial, acceso
a trafico, herramientas tecnoldgicas, medios de pago y servicios logisticos, desempefiando
un rol estructurante en el desenvolvimiento del sector.

Desde la perspectiva de la libre competencia, el comercio electrénico presenta
caracteristicas particulares que no se observan en otros mercados tradicionales y que
explican, al menos en parte, el escrutinio sostenido que ha recibido por parte de agencias
de competencia en distintas jurisdicciones.

1 «PIB (millones USD, ultimos 12 meses)», Banco Central de Chile, Base de Datos Estadisticos,
acceso abril 2026, vinculo. Calculo propio sobre esa base.

2 «Comercio electrénico bordeo los US$ 10 mil millones en 2025», Camara de Comercio de Santiago,
acceso abril 2026, vinculo.

3 «El eCommerce chileno acelera su crecimiento y se prepara para nuevos desafios Invitacion»,
Camara de Comercio de Santiago, acceso abril 2026, vinculo.

4 «Camara de Comercio de Santiago proyecta un crecimiento del comercio electrénico de un 10%
para este afio», Cdmara de Comercio de Santiago, acceso abril 2026, vinculo.

5 Subsecretaria de Telecomunicaciones, «Informe del Sector Telecomunicaciones, cierre afio 2025»,
marzo de 2026, acceso abril 2026, vinculo.
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Autoridades como la Autorité de la Concurrence en Francia, el Bundeskartellamt en
Alemania, la Comision Europea y la Federal Trade Commission en Estados Unidos han
examinado, entre otras materias, el uso de clausulas de paridad de precios, el tratamiento
de datos de terceros vendedores, las condiciones de acceso a espacios destacados como
la Buy Box® y practicas susceptibles de favorecer los productos o servicios de la propia
plataforma en desmedro de oferentes rivales’. En la misma linea, la experiencia
sistematizada por la OCDE da cuenta de que los mercados de comercio electrénico pueden
verse expuestos a riesgos asociados, entre otros, a restricciones verticales, clausulas de
paridad de precios, practicas de self-preferencing y mecanismos algoritmicos de
determinacién de precios®.

Al inicio del presente estudio, esa realidad evidenciaba un desafio pendiente en Chile: pese
a la creciente importancia y magnitud econémica del comercio electrénico y a su potencial
de desarrollo futuro, existia limitada informacidon sobre su funcionamiento desde una
perspectiva de libre competencia. Ello daba cuenta, primero, de la oportunidad de llevar a
cabo un analisis sistematico y estructural del mercado de comercio electronico, en linea con
tendencias internacionales y procurando superar brechas de informaciéon a nivel nacional;
segundo, de que su analisis competitivo no podia limitarse a variables tradicionales, sino
que exigia considerar también la forma en que las plataformas estructuran el acceso a la
demanda, ordenan la visibilidad comercial y condicionan la interaccién entre vendedores,
consumidores y servicios complementarios.

Los estudios de mercado constituyen una herramienta especialmente adecuada para
superar oportunamente brechas de informacion sobre el desenvolvimiento competitivo de
los mercados y abordar problemas de libre competencia desde un enfoque preventivo. Se
trata de una herramienta que permite examinar si la competencia en un sector esta
funcionando adecuadamente incluso antes de que existan antecedentes concluyentes de
una falla concreta, e identificar y mitigar riesgos antes de que estos se consoliden. La OCDE

6 Como se explica mas abajo, la “Buy Box” corresponde a un espacio destacado dentro de la pagina
de un producto desde el cual el consumidor concreta la compra, y cuya asignacion recae
normalmente en un solo vendedor a la vez.

7 Autorité de la concurrence, «Competition and E-commerce», 2020, 5-7, acceso el acceso abril
2026, vinculo; «Proceedings against Amazon», Bundeskartellamt, acceso abril 2026, vinculo;
«Antitrust: Commission accepts commitments by Amazon», Comisién Europea, acceso abril 2026,
vinculo; «FTC Sues Amazon for lllegally Maintaining Monopoly Power», Federal Trade Commission,
acceso abril 2026, vinculo.

8 OCDE, «Implications of E-commerce for Competition Policy», 4 de mayo de 2018, 9-12, acceso
abril 2026, vinculo; OCDE, OECD Handbook on Competition Policy in the Digital Age (Paris: OECD
Publishing, 2022); OCDE, An Introduction to Online Platforms and Their Role in the Digital
Transformation (Paris: OECD Publishing, 2019).
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ha destacado, en particular, su utilidad para la promocion y defensa de la competencia en
mercados digitales, donde la rapida evolucién tecnoldgica, la complejidad de los modelos
de negocio y la dificultad para detectar tempranamente ciertas practicas pueden hacer
insuficiente una aproximacion exclusivamente reactiva®.

Bajo esa inspiracidon se desarrollé el presente estudio de mercado. Su objetivo no se limitd
a verificar la existencia de fallas especificas, sino que a través de este se buscé comprender
de manera mas amplia la estructura, dinamica y principales riesgos competitivos del
comercio electrénico en Chile con el objeto de identificar oportunamente practicas,
mecanismos o condiciones que pudieran afectar su desenvolvimiento competitivo futuro™®.

A. Objeto y alcance

El objeto del estudio fue analizar la evolucién competitiva del mercado de comercio
electrénico de bienes fisicos durables a consumidores finales en Chile, con especial
atencion al rol que cumplen las plataformas tipo marketplace en la intermediacion entre
consumidores y vendedores (sellers), asi como a la interaccién de dicha actividad con
servicios complementarios como la logistica y medios de pago.

El periodo analizado correspondié a 2019-2024, sin perjuicio de recabarse algunos
antecedentes especificos para antes y después de dicho periodo. Dicha seleccion permitié
capturar tanto la situacién de la industria en el afio inmediatamente anterior a la pandemia
del Covid-19 como su evolucion posterior.

Las tareas de investigacion desarrolladas obedecieron fundamentalmente a cuatro
objetivos. Primero, diagnosticar la evolucién competitiva del mercado. Segundo, generar
una base de informacion mas amplia y sistematica sobre su funcionamiento, estructura y
dinamicas internas, atendida la escasez de antecedentes publicos disponibles. Tercero,
identificar practicas, mecanismos o condiciones que estuviesen afectando actualmente, o
que pudieran afectar en el futuro, su desenvolvimiento competitivo. Y, cuarto, proponer
cursos de accion orientados a prevenir riesgos y mejorar el funcionamiento competitivo del
sector.

Para ello, el Estudio combiné un andlisis econémico general del funcionamiento de las
plataformas como mercados de varios lados con antecedentes cualitativos, documentales
y contractuales.

9 OCDE, OECD Handbook on Competition Policy in the Digital Age (Paris: OECD Publishing, 2022),
65; OCDE, «Using Market Studies to Tackle Emerging Competition Issues», 2020, 7-8, acceso abril
2026, vinculo.

0 FNE, «Minuta de lanzamiento del estudio de mercado sobre comercio electronico» (28 de
noviembre de 2024), 7-12, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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B. Principales hallazgos

Las conclusiones obtenidas pueden organizarse en torno a dos grandes grupos: hallazgos
relativos al diagnéstico competitivo general del sector y hallazgos vinculados con posibles
limitantes a la competencia.

En lo relativo al diagnéstico, el estudio examind el crecimiento y consolidacion del comercio
electrénico, la intensidad de la competencia entre plataformas, el comportamiento de
consumidores y vendedores y el rol que cumplen las externalidades de red, los costos de
busqueda y las situaciones de dependencia dentro de este ecosistema.

En lo relativo a potenciales limitantes, analizé en profundidad tres fendbmenos que
emergieron como especialmente relevantes a la luz de la experiencia comparada y de los
antecedentes del mercado local: mecanismos de influencia de las plataformas sobre la
determinaciéon de variables competitivas de los productos ofrecidos por sus sellers;
acuerdos de paridad de precios; y practicas de autopreferencia (self-preferencing)
implementadas por plataformas que operan simultaneamente como intermediarias y
vendedoras.

A nivel de diagndstico, la evidencia muestra que el comercio electrénico ha pasado a ocupar
una posicion central en el funcionamiento del comercio en Chile y que las plataformas
cumplen en él un rol especialmente relevante, no solo como canal de intermediacién, sino
también como infraestructura que articula transacciones, informacion, visibilidad comercial,
pagos Y logistica. En este contexto, el mercado chileno mantiene espacios relevantes de
rivalidad, especialmente del lado de los consumidores, quienes presentan alta sensibilidad
al precio y un comportamiento activo de comparacién entre plataformas. Con todo, también
exhibe ciertas condiciones que pueden otorgar poder de mercado a algunas plataformas en
segmentos especificos, particularmente en atencioén al uso de una sola plataforma, en lugar
de varias, por parte de los vendedores (singlehoming de sellers), la relevancia del acceso
a trafico y la capacidad de las plataformas para organizar la visibilidad y la informacion
comercial.

En conjunto, estos hallazgos sugieren que el mercado no se encuentra actualmente cerrado
ni exento de presidon competitiva, pero si presenta caracteristicas estructurales que pueden
dar lugar a riesgos prospectivos. En particular, la coexistencia de consumidores
relativamente moviles y vendedores altamente dependientes, sumada a la capacidad de las
plataformas para ordenar el acceso a la demanda, influir en la visibilidad y proveer servicios
complementarios, justifica prestar especial atencién a ciertos mecanismos que podrian
afectar el desenvolvimiento competitivo del sector.
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A nivel general, empero, los andlisis realizados a propésito del diagndstico revelaron que
los términos y condiciones que rigen la relacion contractual de algunas de las principales
plataformas de comercio electronico con sus sellers tienen caracteristicas que favorecen el
ejercicio de practicas unilaterales potencialmente abusivas que, a la postre, pueden afectar
negativamente las condiciones de competencia en el mercado. Por ello, en linea con la
experiencia comparada, se recomienda a las plataformas que sus términos y condiciones
se ajusten a ciertos estandares minimos en este sentido.

En materia de limitantes a la competencia, la primera analizada fue la influencia de las
plataformas sobre la conducta comercial de los sellers. El estudio muestra que dicha
influencia existe y se manifiesta a través de distintos canales, en particular mediante
contactos efectuados por los ejecutivos comerciales encargados de la relacion con terceros
vendedores (Key Account Managers o KAM), los algoritmos de determinacion o sugerencia
de precios y la Buy Box. Estos mecanismos pueden incidir, con distinta intensidad, en
decisiones comerciales sensibles, especialmente en materia de precios, visibilidad y
utilizacion de servicios complementarios. Sin embargo, la evidencia levantada no permite
sostener que, en el estado actual de desarrollo del mercado chileno, la mayor parte de los
riesgos competitivos asociados a estas herramientas se esté materializando de manera
concreta. La principal area de atencion se relaciona con su eventual utilizacién, directa o
indirecta, como mecanismos aptos para sostener una paridad de precios de facto entre
distintos canales de venta.

La segunda limitante analizada fue, precisamente, la paridad de precios. A este respecto,
el estudio concluye que la principal preocupacion competitiva no parece radicar, al menos
por ahora, en clausulas contractuales explicitas, generalizadas y facilmente observables,
sino en mecanismos funcionalmente equivalentes. En particular, la evidencia cualitativa,
contractual y cuantitativa converge en mostrar un riesgo competitivo atendible asociado a
practicas de monitoreo, comparacion con otros canales y posible afectacion de visibilidad
que pueden inducir a algunos sellers a alinear sus precios o condiciones comerciales entre
canales. Dentro de estos mecanismos, la evidencia es consistente con que, en el marco de
la relacion comercial mediada por KAM, plausiblemente, algunas plataformas podrian estar
imponiendo una paridad de precios de facto o desplegando conductas que tienen un efecto
equivalente, aunque existen explicaciones alternativas también consistentes con la misma
evidencia.

En relacion con estos analisis, atendidos los riesgos identificados y el hecho de que no
pueden descartarse explicaciones alternativas, la Fiscalia se mantendra atenta a la gestion
comercial que realizan los KAM y a otros instrumentos que podrian conducir a la imposicién
de paridad de precios, particularmente en el caso de plataformas que pudieran exhibir poder
de mercado en algunos segmentos o en caso de evidenciarse practicas que en su conjunto
generen un efecto acumulativo en tal sentido.
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La tercera y ultima limitante analizada fue el self-preferencing. A este respecto, el estudio
no encontro evidencia robusta de un sesgo sistematico y generalizado en el
posicionamiento de los productos propios de las plataformas en los resultados de
busqueda, una vez controladas variables relevantes. Tampoco hall6é evidencia concluyente
de que la entrada de la plataforma como oferente directo desplace las ventas de terceros
vendedores cuyas ventas intermedia la plataforma (modelo third-party o 3P); por el
contrario, el unico resultado significativo con pre- tendencias validas apunta a que la entrada
de la plataforma como vendedor directo no desplaza esas ventas e incluso podria asociarse
con un aumento marginal en la actividad transaccional. Con todo, la evidencia sobre precios
es indicativa, pero no concluyente, y la ausencia de hallazgos robustos no permite descartar
que riesgos de esta naturaleza puedan adquirir mayor relevancia en el futuro, dependiendo
de la evolucién del mercado y de la expansidn del modelo bajo el cual la plataforma actua
como vendedor directo (modelo first-party o 1P).

C. Recomendaciones

Durante el desarrollo del presente estudio no se identificaron problemas de libre
competencia derivados del contenido de normas legales o reglamentarias que merezcan
ser abordados en este momento a través de la dictaciéon de normas de tal caracter. Por lo
mismo, no se propone efectuar recomendaciones normativas sobre la base de sus
conclusiones.

Los hallazgos si justifican, en cambio, efectuar una recomendacion a las plataformas de
comercio electronico que intermedian las ventas de terceros vendedores localizados o
constituidos en Chile en relacién con dichos vendedores. Lo anterior, en ejercicio de la
atribucion a que se refiere la segunda parte de la letra p) del articulo 39 del DL 211",
referida a efectuar recomendaciones a agentes de mercado.

La recomendacion que se propone busca que los términos y condiciones que rigen la
relacion contractual entre las plataformas de comercio electrénico y los sellers o vendedores
habituales que operan a través de ellas, cumplan con un conjunto de exigencias de
transparencia y contenidos minimos, a efectos de mitigar el riesgo de practicas unilaterales
potencialmente abusivas y, en definitiva, resguardar el buen funcionamiento del lado del
mercado en que participan los vendedores, buena parte de los cuales estan en una
situacion marcadamente asimétrica y dependen comercialmente de una sola plataforma.

" Decreto con Fuerza de Ley N°1 de 2004 del entonces Ministerio de Economia Fomento y
Reconstruccion, que fija el texto refundido coordinado y sistematizado del Decreto Ley N° 211 de
1973, que Fija normas para la defensa de la libre competencia (en adelante, “DL 211”).
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En este sentido, se recomienda a las plataformas de comercio electrénico que funcionan
intermediando en la comercializacién de bienes fisicos bajo el modelo marketplace (3P) y
que registren ventas por mas de 100.000 UF (umbral de empresa grande de conformidad
con lo dispuesto en la Ley N° 20.416"%), adoptar, en su relacién con los sellers que
desarrollan tal actividad de manera habitual, términos y condiciones que se ajusten a un
conjunto de estandares minimos. Tomando como base la experiencia comparada, dichos
estandares consisten en exigencias basicas de claridad, especificacién de los motivos que
pueden llevar a restringir, suspender o terminar el acceso del vendedor a la plataforma;
otorgamiento de plazos minimos para el ajuste unilateral del contrato; transparentar en
términos simples los principales parametros de los que depende la clasificacion de
productos en la plataforma y su importancia relativa, entre otros.

Aunque la recomendacion no tiene caracter vinculante, ella aparece justificada por la
evidencia recabada en el estudio en lo que respecta al contenido de los términos y
condiciones de varias plataformas en la actualidad y el alto grado de dependencia de una
unica plataforma como canal de ventas para comercializar los productos de un ndmero
significativo de terceros vendedores.

Antecedentes

A. Justificacion

La FNE estimé necesario realizar el presente Estudio de Mercado de Comercio Electrénico
(“Estudio”) por tres razones principales™.

En primer lugar, por los riesgos que ciertas dinamicas, practicas comerciales y mecanismos
de determinacion de precios podian representar para la evolucion competitiva del mercado.
La experiencia comparada mostraba que, en el comercio electronico, determinadas
practicas inicialmente aisladas o aparentemente inocuas podian escalar con rapidez y
transformarse en restricciones relevantes a la competencia, especialmente cuando eran
adoptadas por plataformas con alta participacion de mercado o por actores que
posteriormente alcanzaban una posicién de dominio.

12 ey N° 20.416, que Fija normas especiales para las empresas de menor tamario. Articulo Segundo,
inciso segundo.

13 Para mas detalles, acceder a la Resolucion Exenta N.° 702 y la Minuta de Lanzamiento disponibles
en el siguiente enlace: vinculo
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En segundo término, por la pertinencia de adoptar un enfoque preventivo. Las
caracteristicas propias de los mercados digitales en general y del comercio electrénico en
particular (tales como los efectos de red, la acumulacion de datos, la creciente sofisticacion
tecnoldégica y la facilidad con que ciertas plataformas pueden consolidar su posicién) hacian
aconsejable examinar estas dinamicas antes de que eventuales distorsiones se
consolidaran y comenzaran a afectar de manera mas intensa el proceso competitivo.

Finalmente, por la falta de informacion publica fiable y suficientemente detallada sobre el
funcionamiento del comercio electronico en Chile, en particular aquella que resulta
relevante para comprender su devenir desde una perspectiva de libre competencia. Esto
dificultaba comprender con precision la estructura del mercado, la forma en que interactian
sus distintos actores, las condiciones bajo las cuales compiten y la eventual existencia de
practicas que pudieran afectar su desenvolvimiento competitivo actual o futuro.
Precisamente por ello, considerando el crecimiento explosivo del sector resultaba oportuno
desarrollar un analisis mas sistematico y comprehensivo del sector mismo.

Debido a lo anterior, se estimd necesario analizar la evolucién competitiva del mercado de
comercio electréonico en Chile, especificamente la comercializacion habitual de bienes
fisicos durables a consumidores finales.

La hipétesis de falta de competencia que guio este trabajo fue la siguiente: “Existen areas
en el mercado del comercio electrénico de bienes fisicos durables que no se encuentran
funcionando de forma adecuada desde el punto de vista de la competencia o que presentan
riesgos para su desenvolvimiento competitivo, provocando ineficiencias que redundan, en
definitiva, en mayores precios a los consumidores finales.”

B. Alcance y Extension

El Estudio abarca los distintos segmentos de la comercializacion electronica de bienes
fisicos durables a consumidores finales, ya sea que se realice con o sin la intermediacién
de terceros. Por el lado de la oferta, comprende a las plataformas de comercio electrénico,
tanto aquellas que comercializan la totalidad de sus productos por canales digitales como
aquellas que, ademas, cuentan con infraestructura fisica de retail; a los oferentes de bienes
fisicos en linea, ya sea que vendan a través de plataformas, de canales propios o de ambos;
y a los proveedores de servicios de logistica y distribucion. Por el lado de la demanda,
considera a los consumidores finales que satisfacen sus necesidades de adquisicién de
bienes mediante canales en linea.

Desde el punto de vista geografico, el Estudio tiene un enfoque nacional, considerando la
evolucion y desarrollo de la tendencia de crecimiento de este sector en Chile. Esta cobertura
permite observar la relevancia del mercado en la economia nacional, donde el comercio
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electrénico se ha consolidado como un pilar fundamental, representando una porcién
relevante del producto interno bruto™ y las ventas totales del comercio'®.

El periodo analizado comprende desde 2019 hasta 2024. Sin perjuicio de ello, como se
anticipd, se recabaron y analizaron antecedentes anteriores o posteriores a dicho periodo
en aquellos casos en que resulto relevante y factible.

C. Fuentes de informacion

El estudio se basé en una combinaciéon de fuentes complementarias, lo que permitié
abordar el funcionamiento del sector desde multiples perspectivas. Estas incluyeron analisis
documental; instrumentos de levantamiento directo de informacién dirigidos, entre otros, a
plataformas de comercio electronico, vendedores o sellers que ofrecen sus productos en
ellas y consumidores finales de bienes fisicos durables en linea; tomas de declaracién a
trabajadores dependientes y altos ejecutivos de las principales plataformas del pais;
reuniones con actores relevantes del sistema y requerimientos de informacion y datos a
distintos agentes del mercado analizado.

En primer lugar, se desarrollé6 una ronda multiple de entrevistas exploratorias a sellers de
distintos tamanos para profundizar en la influencia de los marketplaces en sus modelos de
negocios. En ellas se abordaron las principales plataformas utilizadas, el uso de algoritmos,
la logistica y distribucién en sus operaciones, los medios de pago empleados, la estructura
competitiva del mercado y su visién sobre el funcionamiento de las plataformas.

En segundo lugar, se solicité antecedentes detallados, mediante oficio, a los principales
actores del mercado, incluyendo tanto a plataformas nuevas volcadas Unicamente al
comercio electrénico como a retailers tradicionales con presencia en linea. En respuesta,
se obtuvo informacion relativa a volimenes de ventas; taxonomias de productos;
antecedentes sobre los sellers que operan en estas plataformas y sus consumidores; la
estructura societaria de las empresas detras de las plataformas; documentos estratégicos
sobre el modelo de negocio asociado a la comercializacion de bienes en linea, sus
resultados y proyecciones comerciales; informaciéon general sobre el funcionamiento
comercial de las plataformas, en particular sobre su relaciéon con sellers y proveedores,
practicas comerciales y mecanismos de determinacién de precios; comisiones cobradas en
distintas categorias de productos; contratos celebrados con los sellers, incluidos términos
y condiciones generales y la presencia de clausulas de exclusividad y paridad de precios;

14 «Comercio Electronico Apuesta por la Sostenibilidad y Circularidad de los Embalajes», Camara de
Comercio de Santiago, acceso abril 2026, vinculo.

15 «CCS Proyecta que las Ventas en Comercio Electronico Superen los US$11.500 Millones al Cierre
de Este Afio», Camara de Comercio de Santiago, acceso abril 2026, vinculo.
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y, finalmente, informacién relativa a la prestacion de servicios complementarios,
especialmente logisticos y financieros.

En tercer lugar, se realizé una encuesta masiva y voluntaria dirigida a una muestra amplia
y representativa de consumidores que habian adquirido al menos un producto a través del
comercio electronico en 2024. Su objeto fue identificar los principales patrones de consumo,
determinar los elementos mas valorados por los encuestados, caracterizar adecuadamente
a este grupo y evaluar su sensibilidad frente a variaciones en precio u otras variables
determinantes para la competencia. La encuesta fue respondida de forma completa por
mas de 8.200 consumidores'®.

En cuarto lugar, mediante oficio circular ordinario, se envié un cuestionario que fue
contestado por mas de 1.600 sellers que ofrecen sus productos de modo habitual a través
de plataformas de comercio electrénico, con el objeto de recoger su perspectiva sobre el
funcionamiento del mercado y los obstaculos competitivos que podrian darse en este
segmento. Este instrumento permitié recopilar métricas sobre categorias de productos
ofrecidos, niveles de ventas, niveles de comisiones pagadas y gastos promedio en
actividades como publicidad, logistica y devoluciones, entre otros'’.

Asimismo, indagd en las preferencias respecto de canales digitales mas usados,
plataformas establecidas o canal propio; reacciones frente a variaciones de mercado y
eventuales modificaciones estructurales; grado de dependencia de los vendedores
respecto de las plataformas; y, como forma de contrastar antecedentes entregados por
estas ultimas, consulté acerca de mecanismos de determinacién de precios, la relacién
comercial con los marketplaces y la existencia de acuerdos de exclusividad, paridad de
precios 0 margenes minimos.

En quinto lugar, se llevaron a cabo tomas de declaracion a trabajadores dependientes, en
especial ejecutivos comerciales encargados de la relacion con terceros vendedores (Key
Account Managers o KAM) y altos ejecutivos de las plataformas mas relevantes a nivel
nacional. Ello permitid recopilar antecedentes relativos a la historia corporativa y
consolidacién de las empresas en el mercado, sus modelos de negocio, la relacion
comercial entre plataformas y sellers y la relevancia del uso de datos, algoritmos e
inteligencia artificial en sus sistemas. Del mismo modo, se abordaron aspectos de
almacenamiento, logistica, convivencia de los modelos de venta propia (1P) y de terceros
(3P), asi como la implementacion de practicas como clausulas de paridad o self-
preferencing en sus acuerdos comerciales.

16 Para mas informacion sobre la encuesta a los consumidores, véase el Anexo 2 del Informe.

17 Para mas informacion sobre el cuestionario a los sellers, véase el Anexo 3 del Informe.
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En sexto lugar, se solicitd informacion a la Camara de Comercio de Santiago respecto de
sus miembros asociados con dedicacion primaria a las ventas en linea, evaluaciones sobre
el desenvolvimiento del sector y el rol que ha desempeinado la entidad promoviendo el
desarrollo del comercio electronico, ademas de buenas practicas entre sus asociados. La
solicitud comprendié estudios desarrollados en los Uultimos afios sobre evolucion,
crecimiento y caracteristicas del comercio electrénico, resultados de encuestas internas y
la vision de la entidad acerca de posibles obstaculos para el desenvolvimiento competitivo
del sector, entre otros.

En séptimo lugar, se requirié informacion al Servicio Nacional de Aduanas, Correos de Chile
y empresas de courier que operan a nivel nacional, a fin de determinar la magnitud y alcance
de los envios de plataformas de comercio electrénico extranjeras en el mercado local.

Finalmente, se remitieron solicitudes de antecedentes a muestras de sellers con el
proposito de contrastar, en algunos aspectos, la informacién entregada por las plataformas
con los antecedentes proporcionados por los vendedores que operan en ellas.

D. Precisiones metodoldgicas

A menos que se especifique de otra manera, las estadisticas presentadas en este estudio
estan ajustadas por inflacion. Es decir, antes de proceder con cualquier analisis que
involucre valores monetarios observados en diferentes fechas, tales valores se convirtieron
a una moneda comun. Por lo tanto, y salvo indicacion en contrario, todas las cifras y
resultados estadisticos corresponden a valores reales expresados en la moneda vigente al
31 de diciembre de 2025. De forma similar, los montos expresados en dolares americanos
se ajustaron utilizando el délar promedio de 2025. Cuando las cifras se expresen en dodlares,
se antepondra US$.
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Diagnéstico de la Competencia

A. El comercio electrénico y el comercio electrénico de bienes durables a
clientes finales en Chile: Aspectos generales

El comercio electrénico puede ser definido como la compraventa de bienes y servicios a
través de Internet o aplicaciones en linea, entendiendo que ello acontece cuando a lo menos
el acuerdo entre la parte compradora y vendedora tiene lugar a través de dichos medios,
aun cuando la entrega del bien o servicio y/o el pago, pueda materializarse con
posterioridad y/o a través de otros canales’®.

Conforme se expuso en la seccion introductoria, el presente estudio se refiere a la evolucion
competitiva del comercio electrénico en lo que dice relacion con la comercializacion habitual
de bienes fisicos durables a consumidores finales (comercio business-to-consumer, “B2C”),
con intermediacién de terceros o a través de canales de ventas propios (comercio direct-to-
consumer, “D2C”)"°.

Tal como ha sucedido antes en economias de mayor ingreso per capita, en Chile el
comercio electronico de bienes fisicos ha dejado de desempefiar un rol periférico y se ha
convertido en una infraestructura central a través de la cual consumidores y empresas
interactuan, realizan transacciones y acceden a informacion?.

En efecto, el comercio electrénico constituye hoy una actividad significativa dentro la
economia chilena, representando no solo un canal estratégico para la comercializacion de

8 Esta definicion sigue de cerca la definicion operativa restringida propuesta por la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE, en adelante también OECD), debiendo entenderse que esta
excluye érdenes recibidas por teléfono, fax, o correos electrénicos escritos manualmente. Véase OCDE, Guide
to Measuring the Information Society (Paris: OECD Publishing, 2011), acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
Durante el transcurso de este Estudio, la OECD ha actualizado y refinado esta definicién, poniendo énfasis en
transacciones realizadas “mediante redes computacionales especialmente disefiadas con el proposito de recibir
o efectuar érdenes”. En cualquier caso, debe entenderse que estas definiciones capturan érdenes efectuadas
mediante paginas web, aplicaciones, extranets e intercambio electrénico de datos. OCDE, The 2025 OECD
definition of e-commerce and guidelines for interpretation (Paris: OECD Publishing, 2025), acceso el 10 de abril
de 2026, vinculo

19 Tal como se detall6 en la Minuta de Lanzamiento del presente Estudio, esta calificacion procura distinguir el
foco central de este estudio de la comercializacién electrénica de servicios, asi como de la compra y venta de
bienes digitales (por ejemplo, software) y de bienes fisicos no durables (aquellos que pueden utilizarse por una
sola vez, como los alimentos), sin perjuicio de considerar las relaciones que puedan existir con tales actividades.
Ademas, calificacion busca excluir del foco principal del estudio la comercializacion electrénica de bienes a
usuarios no finales (comercio electrénico business-to-business o modelo “B2B”), asi como la comercializacion
electronica de bienes por parte de personas que no realizan la actividad de modo habitual (comercio consumer-
to-consumer o esquema “C2C”).

20 OCDE, OECD Digital Economy Outlook 2024 (Volume 1): Embracing the Technology Frontier (Paris: OECD
Publishing, 2024), 96 ss., acceso el 10 de abril de 2026, vinculo. Estadisticas recientes de la OECD muestran
ademas que el promedio de penetracion del comercio electronico como porcentaje de los usuarios en linea para
los paises de la organizacién es del 76%, superando varios de ellos el 80%. Véase «Going Digital Toolkit,
OCDE, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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bienes fisicos, sino que también un motor de crecimiento para miles de emprendedores y
empresas.

De acuerdo con estimaciones del Banco Central?’, las ventas del comercio electrénico
representaron un 12,3% de todas las ventas del retail a nivel nacional en el afio 2024. En
forma consistente con lo anterior, la Cadmara de Comercio de Santiago (CCS) estima que
las ventas del comercio electronico superaron la barrera de los USD 9.000 millones para
luego alcanzar casi USD 10.000 millones en 2025%2, Tratandose especificamente de bienes
durables, ha estimado que un 46% de las compras de esta clase de bienes se habria
realizado a través del comercio electronico en 2023%.

B. Breve reseiia de la evolucion del comercio electronico en Chile

Las iniciativas de comercializacién electronica de bienes durables tienen una larga data en

el pais, aunque su expansion acelerada es basicamente un fenémeno de los ultimos seis
A 24

afnos<.

Tan pronto como a finales de la década de 1990 y a medida que fue aumentando el nimero
de hogares con conexién a Internet, algunos de los principales actores del retail fisico
tradicional que operaban bajo el formato de tiendas por departamento implementaron
portales de venta en linea para un subconjunto de productos de su catalogo. No obstante,
la relevancia comercial de estos canales fue, por varios afios, marginal, operando a veces
los respectivos sitios web mas como instrumentos de posicionamiento y visibilidad en linea
que como verdaderos canales de venta®.

Varios anos mas tarde, desde mediados de la década de 2010, algunos actores del retail
tradicional que operaban bajo el formato de tiendas por departamento expandieron organica

21 Banco Central de Chile, «indice de Ventas Online del Comercio Minorista (IVOCM)», Base de Datos
Estadisticos (BDE): Estadisticas Experimentales, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo

22 «Camara de Comercio de Santiago prevé crecimiento del 8% en el comercio electronico durante 2024», CCS,
acceso en abril de 2026, vinculo; «Comercio electrénico borded los US$ 10 mil millones en 2025», CCS, acceso
el 10 de abril de 2026, vinculo.

23 Sandra Quijada y Rodrigo Vergara, «Sobre la Medicion de la Economia Digital en Chile», Puntos de
Referencia n.° 695 (2024): 13, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

24 «Comercio electrénico borded los US$ 10 mil millones en 2025», CCS, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
Dicha expansion puede verse también en el andlisis incluido en la segunda parte de este capitulo que incluye
cifras para el periodo 2019-2024.

25 Esta reconstruccion se basa la cuenta de actores y ejecutivos de la industria que prestaron declaracion en el
marco del Estudio y aportes de informacion formulados por compafiias oficiadas. De acuerdo con ella, Paris (en
ese entonces Almacenes Paris) habria sido la primera tienda por departamento en abrir una tienda online en
1999, siendo seguida poco tiempo después por Falabella y Ripley.
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o inorganicamente su negocio online mediante la extension de sus tiendas a plataformas
de tipo marketplace, en las que terceros vendedores pueden ofrecer sus productos, a
cambio de una comision porcentual por cada venta. Asi, por ejemplo, Ripley fue el primer
retailer tradicional en inaugurar un marketplace online en el aino 2016, haciendo Falabella
lo propio en el afio 2018. Poco tiempo después, Falabella expandid su marketplace
mediante la adquisicion de Linio, empresa considerada en ese entonces como uno de los
principales marketplaces de América Latina®.

Esta etapa coincide también con una paulatina (aunque acotada) expansion de Mercado
Libre en el mercado nacional, plataforma de comercio electrénico pura que, en rigor, habia
comenzado sus operaciones en Chile en el afio 2000, y que constituye hoy una de las mas
importantes de América Latina, con operacion en dieciocho paises. También durante este
periodo, un numero creciente de comercios especializados en la oferta de diversas
categorias de productos comenzaron a ofrecerlos a través de sitios web propios, esto es,
sin intermediacion de marketplaces o retailers.

Finalmente, las restricciones de movilidad impuestas a la poblacion con motivo de la
pandemia del Covid-19 y las consecuentes dificultades para la operacién y el
abastecimiento a través del comercio presencial constituyen probablemente el hito de
mayor relevancia en la expansién del e-commerce en Chile.

De conformidad con estimaciones de la CCS, asociacion gremial que convoca a los
principales agentes de esta industria, las ventas del comercio electrénico de bienes fisicos
en el pais pasaron de aproximadamente de USD 2.700 millones en 2019 a mas de USD
9.000 millones en 2021, registrando un crecimiento interanual del 122% en 2020 y 49% en
2021. Segun esta misma estimacion, las ventas totales asociadas al comercio electrénico
experimentaron una caida del 8% y 9%, respectivamente en 2022 y 2023, luego de relajarse
y eliminarse progresivamente las medidas sanitarias asociadas a la pandemia, volviendo a
crecer fuertemente en 2024 y 2025, afio en que se habrian alcanzado otra vez, ahora bajo
una tendencia mas estable, niveles cercanos al maximo histérico de 202177,

Cabe observar también que es en el periodo que se extiende desde la pandemia del Covid-
19 hasta hoy cuando se han materializado las inversiones mas significativas para el

26 De acuerdo con la vision de distintos ejecutivos y actores de la industria recabada a través de tomas de
declaracion durante el transcurso del Estudio, estas apuestas comerciales estuvieron fuertemente influenciada
por la observacion de la evolucion del retail tradicional en economias en las que el comercio electrénico se
habia comenzado a desarrollar antes. A su vez, habria jugado también un rol relevante en algunos actores la
preocupacion por el eventual arribo de la plataforma de comercio electronico Amazon a Chile, luego de en 2016
abriera oficinas en Chile para operar Amazon Web Services (AWS), su divisién de cloud computing. Si bien
circuld informacién de prensa sobre el eventual arribo de Amazon al pais en 2018 y, posteriormente, en 2022
(anunciandose incluso el inicio de operaciones en 2023), este no se ha materializado. Véase «;Qué pasé6 con
el arribo de Amazon a Chile?», Diario Financiero, 8 de marzo de 2024, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

27 «Comercio electronico borded los US$ 10 mil millones en 2025», CCS, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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desarrollo de actividades de e-commerce por parte de los principales agentes de la
industria.

Asi, por ejemplo, Mercado Libre inaugurd en Chile, sucesivamente, centros de distribucion
de gran tamano con dedicacion exclusiva al comercio online en los anos 2020, 2021 y 2022,
a lo que se suma el anuncio de una serie de inversiones adicionales en este item a
comienzos de 2025, orientadas a duplicar su capacidad de almacenamiento?®. Asi también,
Falabella realizé inversiones importantes en nuevos centros de distribucién robotizados en
2022 y 2023, destacando especificamente la capacidad de estos centros para procesar con
mayor celeridad pedidos de e-commerce?®. Otros actores relevantes en el retail presencial,
en tanto, han realizado inversiones en este periodo para aprovechar la capacidad de
almacenamiento de sus tiendas y centros de distribucion existentes para compras online®.

C. Segmentos y actores del mercado

En el nivel mas basico, en el comercio electronico pueden distinguirse tres conjuntos de
actores que intervienen en distintos segmentos del mercado: (i) oferentes de bienes fisicos
en linea; (i) plataformas de comercio electronico (las que intermedian conectando
consumidores y vendedores, ya bajo el modelo de retail tradicional, ya bajo formato
marketplace); y (iij) consumidores, esto es, quienes demandan los bienes ofrecidos en
linea®'.

Ademas, para un adecuado entendimiento de como funciona esta industria en la actualidad
es crucial tener en consideracion algunos servicios complementarios que resultan
determinantes su funcionamiento, especificamente: (iv) la logistica (incluida la distribucion
de productos hasta el cliente final); (v) los medios de pago electrénicos, incluyendo la oferta
de créditos y servicios financieros para la compra de productos; y (vi) el avisaje online. Se
examina cada uno de ellos a continuacion.

28 «Primer centro de distribucién de Mercado Libre en Chile», Mercado Libre, 6 de octubre de 2020, acceso el
10 de abril de 2026, vinculo; «Mercado Libre inaugura nuevo centro de almacenamiento en Colina que
cuadruplica su capacidad», La Tercera, 5 de agosto de 2021, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo; «Mercado
Libre inaugura centro de almacenamiento e-commerce mas grande de Chile», Diario Estrategia, 11 de
noviembre de 2022, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo; «Mercado Libre anuncia junto a Boric inversiones
por US$ 550 millones en Chile», Diario Financiero, 16 de abril de 2024, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

29 «AutoStore: Nuevo centro de distribucion e-commerce de Falabellay, Falabella Retail, 8 de marzo de 2023,
acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

30 «Ripley transforma la mayoria de sus tiendas para atender canal online», Diario Financiero, 22 de mayo de
2023, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

31 Véase supra, §50, donde se explica que el estudio propuesto pone su foco en el comercio electrénico B2C
(“business-to-consumer”).
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Oferentes de bienes fisicos en linea

En el contexto del comercio electrénico, los oferentes son aquellos agentes econdmicos
que comercializan productos a través de canales de venta en linea de modo habitual. Como
se vera mas adelante, ellos abarcan actualmente desde micro, pequefias y medianas
empresas hasta grandes cadenas de retail.

E-tailers puros vs. oferentes multicanal

El perfil de los oferentes en el e-commerce puede clasificarse, primeramente, segun la
presencia o ausencia de tiendas fisicas en el mercado. Por un lado, negocios con
establecimientos fisicos han incursionado en el comercio electronico, integrando
plataformas digitales como un complemento estratégico para expandir su alcance y mejorar
su competitividad. Este modelo hibrido les permite aprovechar su infraestructura fisica y
fidelizar a sus clientes tradicionales, al tiempo que captan nuevos segmentos de mercado.
En la actualidad, los actores mas relevantes del retail tradicional que operan en Chile bajo
el formato de tiendas por departamento se conciben a si mismos y presentan a terceros,
precisamente, como “tiendas o plataformas omnicanal”?.

Por otro lado, existen oferentes que operan exclusivamente en el comercio electrénico,
comunmente conocidos como “e-tailers”. Estos actores basan su modelo de negocio
integramente en la venta en linea, lo que les confiere mayor flexibilidad operativa y, a
menudo, menores costos, al prescindir de la necesidad de mantener una infraestructura
fisica. Las estimaciones de la CCS cifran en torno a 16.800 el nUmero de actores que
calificaria como “pure players” del comercio electronico en 202433,

Comercio electronico B2D y a través de plataformas

Los canales electrénicos a través de los cuales los oferentes venden sus productos a los
consumidores finales son un segundo elemento diferenciador importante. Algunos
oferentes optan por gestionar sus ventas a través de una pagina web o aplicacion propia,
disefiada para ofrecer una experiencia directa y personalizada a los consumidores. Esta

32 Tal descripcion dada por ejecutivos distintas plataformas online de grandes retailers que prestaron declaracion
en el contexto del estudio. Consta también en varios instrumentos corporativos publicos elaborados por los
actores del mercado. Véase, por ejemplo, Falabella S.A., «Memoria Anual 2025» (2025), 13, acceso el 10 de
abril de 2026, vinculo.

La omnicanalidad en el comercio puede ser definida como una estrategia de integracioén total de los distintos
canales de venta y contacto con el cliente —fisicos y digitales— de modo que estos operen como un sistema
unico y coherente desde la perspectiva del consumidor.

33 CCS, «Marketplace Point 2025» (noviembre de 2025), acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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estrategia (conocida como modelo de ventas directas al consumidor o B2D) les permite
mantener control absoluto sobre su imagen de marca, precios y relacion con los clientes.

Para que esta estrategia sea viable, no obstante, resulta clave poder canalizar trafico al sitio
o aplicacién propias, lo cual hace necesario invertir en la imagen de la marca y del sitio, y
direccionar trafico a este ultimo con efectividad (cominmente, a través de avisos en linea).

Por otra parte, numerosos oferentes eligen comercializar sus productos a través de
plataformas digitales, las que funcionan como intermediarios entre multiples vendedores y
consumidores, ya sea bajo un modelo de retail (en que los productos son comprados por la
plataforma intermediara para su reventa), ya sea bajo un formato de marketplace (en que
son los mismos oferentes quienes venden sus productos a los clientes finales) (infra).

Una plataforma de comercio electronico actia como un “mall virtual’, ofreciendo a los
compradores la conveniencia de encontrar una amplia variedad de productos en un solo
lugar, mientras que los oferentes se benefician de una mayor visibilidad y de la
infraestructura tecnoldgica, logistica y publicitaria que estas plataformas suelen
proporcionar®. En efecto, las plataformas permiten a los oferentes el acceso inmediato a
trafico y una base de clientes, evitdndoles incurrir asi en los costos que implicaria generarlos
en forma independiente.

Especialmente en el contexto de la comercializacion de productos a través de plataformas
de comercio electronico, los oferentes en suelen denominarse vendedores o sellers.

En la actualidad, varios oferentes que comercializan productos de marcas reconocibles y/o
que tienen un volumen de ventas suficientes como para justificar una tienda online propia,
siguen una estrategia mixta, que combina tanto la oferta de sus productos a través de
plataformas como a través de canales digitales propios.

Plataformas de comercio electrénico

Las plataformas de comercio electrénico constituyen intermediarios digitales. En el caso de
los bienes fisicos, ellas facilitan la interaccién entre oferentes y demandantes mediante
infraestructuras tecnologicas que permiten la publicacién, busqueda, comparacion,
compraventa, pago en linea y, generalmente, gestion logistica de los bienes transados.

Aunque es concebible, por cierto, que las plataformas ofrezcan solo algunos de estos
servicios, es pertinente observar que, en la practica, las principales plataformas que operan

34 OCDE, «Implications of E-commerce for Competition Policy», OECD Roundtables on Competition Policy
Papers n.° 274 (2018), 11, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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en Chile han evolucionado hacia proveer todos ellos. En otras palabras, las plataformas
operan hoy como una infraestructura digital donde los consumidores buscan, comparan y
adquieren productos, y pagan en linea por estos. En la transaccion, ademas, casi
invariablemente convienen la entrega del producto en una locacién determinada
(tipicamente el domicilio del comprador, u otro domicilio seleccionado por éste), o bien un
punto habilitado de entrega o tienda fisica de su conveniencia.

Asi, las plataformas de e-commerce proveen un entorno digital que permite, en primer
término, exhibir productos y establecer las condiciones comerciales de su oferta. En
segundo lugar, ofrecen herramientas de busqueda, filtrado y recomendacion que facilitan a
los consumidores la identificacion de productos de interés.

Estas funcionalidades suelen apoyarse en algoritmos informaticos que ordenan y priorizan
los productos ofrecidos en funcion de multiples variables, tales como precio, disponibilidad,
reputacion del vendedor y patrones de comportamiento de los usuarios. Esta ordenacion es
importante fundamentalmente en dos niveles: (i) primero, a nivel de la organizacién de
productos a partir de categorias predefinidas en el sitio web o aplicacion de la plataforma
(a veces denominado “catdlogo”), a la que tipicamente pueden acceder los visitantes a
través de un menu de navegacion (por ejemplo, categorias> electrodomésticos> planchas);
(i) segundo, y mas importante, a nivel de resultados de busquedas que hacen los
consumidores en la misma plataforma a través de palabras clave (por ejemplo, “mochila
verde”)®.

Los algoritmos de busqueda y clasificacion desempenan actualmente un papel central en
la organizacion de la informacion y en la orientacion de las decisiones de los consumidores.
A medida que aumenta el tamafo del catalogo de productos de una plataforma, los
consumidores enfrentan una creciente carga de informacion, lo que otras cuestiones
constantes vuelve mas dificil la identificacion de productos relevantes®. Por lo anterior, es
razonable esperar que las plataformas que apuestan por una oferta mas abundante en
cuanto a categorias y numero de productos comercializados destinen mas recursos para el
desarrollo de algoritmos informaticos de busqueda y clasificacion y, a su vez, que las
plataformas que no pretenden o no logran desarrollar estas herramientas con efectividad
mantengan por regla general catalogos mas restringidos o hagan menos esfuerzos por
incorporar nuevas categorias de producto en la oferta (ya bajo formato 1P o 3P). La
evidencia recolectada durante el estudio, de hecho, esta alineada con lo anterior,
habiéndose constatado ademas diferencias ostensibles entre plataformas en cuanto a los

35 Especialmente tratandose de productos que se exhiben en paginas del catalogo, varias plataformas
consultadas durante el desarrollo del estudio informaron que también ordenaban dichos posicionamientos en
forma manual, particularmente los de los primeros productos visualizados en cada categoria.

3 James Ben Schafer et al., «kE-Commerce Recommendation Applications», Data Mining and Knowledge
Discovery 5, n.° 2-3 (2001): 115.
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recursos invertidos para el desarrollo herramientas informaticas de busqueda y
organizacién de productos en sus sitios®’.

Adicionalmente, las plataformas integran en la actualidad servicios logisticos y de pago,
pudiendo a veces completarse el proceso de compra dentro del mismo ecosistema digital.
En el ambito logistico, las plataformas pueden ofrecer soluciones de almacenamiento,
despacho y seguimiento de envios, ya sea mediante redes propias o a través de operadores
externos. Ademas, suelen disponer de sistemas (propios o a través de servicios prestados
por terceros) que permiten procesar pagos en linea y ofrecer garantias por sobre las
exigencias legales aplicables, reduciendo asi los costos de transaccion y la incertidumbre
para las partes (infra).

Como veremos en detalle en la segunda parte de este capitulo, para efectos de este estudio
se entendera que las plataformas de comercio electrénico operan como mercados de dos
lados: un conjunto de compradores busca acceder a los bienes provistos por el conjunto de
vendedores asociados a esa plataforma. Este enfoque permite poner de relieve, entre otros,
las economias de red y externalidades positivas asociadas al funcionamiento de
plataformas.

Ello permite comprender, a su vez, por qué a efectos de aprovechar dichas economias y
externalidades, algunas plataformas han tendido a desarrollarse como verdaderos
ecosistemas digitales, capaces de aprovechar las interacciones asociadas al negocio
principal para integrar la oferta de servicios y productos complementarios, o incluso otros
adicionales que a primera vista podrian no parecer guardar mayor relacion con la
compraventa de bienes fisicos (infra).

Plataformas de comercio electrénico: Modelo 1P y modelo 3P

Las plataformas de comercio electrénico pueden operar basicamente bajo dos modelos de
negocio, 1P y 3P, o bien, bajo una combinacién de ambos.

Modelo 1P

El modelo first party o “1P”, corresponde al esquema tradicional del retail. Bajo este modelo,
la plataforma adquiere un conjunto determinado de productos a un conjunto de
proveedores, actuando luego la plataforma como vendedor frente al consumidor final.

En este esquema, la plataforma asume el riesgo de inventario, a la vez que toma las
decisiones comerciales relevantes, tales como la determinacién del precio, la seleccion del
conjunto o mix de productos ofrecidos y la gestion de la logistica y entrega al consumidor.

37 Esta reconstruccion se basa la cuenta de actores y ejecutivos de la industria que prestaron declaracion en el
marco del Estudio y aportes de informacion formulados por compafiias oficiadas.
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El margen obtenido por la plataforma bajo este esquema viene dado, fundamentalmente,
por la diferencia entre el precio de venta y el costo de adquisicién junto con los demas de
costos asociados al manejo logistico y el proceso de venta.

Modelo 3P

El modelo third party o “3P”, corresponde al formato que en la industria es usualmente
conocido como marketplace. Bajo este formato, terceros ofrecen productos propios en la
plataforma, manteniendo la propiedad sobre inventario y definiendo por si tanto los precios
a los que los productos son ofertados como el set de productos ofrecidos en dicho canal.
Por lo anterior, bajo este esquema son los terceros vendedores (usualmente llamados en
la industria sellers) quienes asumen el riesgo comercial. La plataforma, por su parte, provee
el espacio digital, asi como las herramientas de busqueda y evaluacién, servicios de
reputacion y confianza, y mecanismos de pago.

Las plataformas de tipo marketplace tipicamente ofrecen a sus sellers, ademas, distintos
servicios de gestion logistica para los productos ofertados, los que van desde la integracién
completa (almacenamiento de los productos, gestion del empaquetado y entrega al cliente
final) hasta la coordinacion de la entrega de paquetes con un proveedor de servicios de
courier (infra).

Las plataformas de tipo marketplace pueden clasificarse segun su grado de apertura. Los
marketplaces abiertos aceptan listados de productos de terceros sin restricciones
significativas, siempre que cumplan con los requisitos legales; en cambio, los marketplaces
cerrados requieren una aprobacion o invitacion previa para que los terceros puedan ofrecer
sus productos, lo que suele implicar mayores controles sobre seleccidon de los productos
listados sobre la base de sus caracteristicas y calidad.

Comisiones (modelo 3P)

Bajo el modelo de marketplace, los ingresos de la plataforma se generan fundamentalmente
mediante el cobro de (i) comisiones por las ventas realizadas; (ii) cargos adicionales por la
publicacion y/o posicionamiento destacado de productos en el sitio; (iii) cargos por servicios
logisticos (si se opta por alguna modalidad logistica en que la plataforma provee de este
tipo; infra); y (iv) cobros por concepto de otros servicios complementarios (por ejemplo,
posicionamiento destacado o especial dentro del sitio, publicidad, analitica y asesoramiento
comercial, servicios financieros o suscripciones).

Por regla general, los ingresos mas relevantes corresponden a comisiones por venta,
prevaleciendo actualmente en la industria un esquema de cobros porcentuales que varian
en funcion de la categoria del producto vendido. El valor lista de las comisiones para cada
categoria suele ser informado por las mismas plataformas en su sitio web o aplicacién (a
través de tablas que distinguen categorias de producto o herramientas que informan la
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comision y margen esperado para el seller sobre la base de consultas por productos
especificos), expresadas como un porcentaje del precio al que el producto es efectivamente
vendido.

Existen variaciones importantes entre el porcentaje de comisién aplicado a las distintas
categorias, lo que de acuerdo con lo informado por agentes de la industria consultados
durante el Estudio obedeceria a las diferencias entre los margenes tipicamente esperados
por la comercializacién de distintos tipos productos en el retail. Asi, por ejemplo, la comision
cobrada por una plataforma por la venta de computadores portatiles (notebooks) en su
marketplace es de 9%, mientras que la comision cobrada por la misma plataforma por la
venta de articulos de la categoria “perfumes y fragancias” es de un 22%%.

Relacion contractual entre las plataformas y sus sellers (modelo 3P)

Las plataformas de tipo marketplace abiertas tipicamente mantienen en sus sitios web y/o
aplicaciones moviles formularios electronicos para el registro de quienes deseen
incorporarse a ella en calidad de vendedores. Por regla general, en ellos se exige
proporcionar informacion tributaria, bancaria y juridica de la persona natural o juridica que
se registra como seller, ademas de informacion basica del negocio desarrollado ella.

La relacién contractual entre la plataforma y sus sellers suele regirse por uno o mas sets de
términos y condiciones de uso de la plataforma, los que el seller debe aceptar antes de
comenzar a ofrecer sus productos en ella. Al menos tratandose de las plataformas mas
importantes en cuanto a volumen de ventas, estos términos y condiciones operan, en la
practica, como contratos de adhesién, toda vez que por regla generalisima no son objeto
de negociacion con sellers individuales®.

Como se expuso, las comisiones y otros cobros efectuados por la plataforma a los
vendedores también se rigen, por regla general, por tarifarios publicos que distinguen la
comision a cobrar segun la categoria de producto vendido. Excepcionalmente, algunas
plataformas pactan comisiones permanentes mas bajas con algunos sellers, especialmente
cuando estos ultimos revisten una importancia especial para la plataforma, sea por su
volumen de ventas o por otras circunstancias que hacen mas atractiva, en términos
relativos, su participacion como seller.

En cambio, otras plataformas manifestaron que nunca realizan descuentos permanentes a
vendedores por sobre la tabla general de comisiones que publican en sus sitios. En tales

38 | os ejemplos, ilustrativos de lo que sucede en todos marketplaces estudiados, estan tomados de la tabla de
comisiones cobradas por Ripley.com en abril de 2026. Véase «Costos logisticos y otros cobros en el
Marketplace de Ripley.com», Ripley.com, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

39 Asi consta en las respuestas a oficios y tomas de declaracion efectuadas a los ejecutivos comerciales de
dichas empresas durante el transcurso del Estudio.
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casos, los acuerdos comerciales especificos que dichas plataformas podrian llegar a
acordar con sus sellers se limitan a aportes promocionales transitorios o la entrega gratuita
de otras prestaciones (v.gr. posicionamiento en la plataforma, publicidad externa o inclusion
en ofertas de financiamiento especial para los consumidores)*.

Las comisiones efectivamente cobradas por las plataformas a sus sellers se analizan en la
segunda parte de este capitulo. Al final de este se incluye también un analisis general de
los contenidos tipicamente incluidos en los términos y condiciones de uso de las principales
plataformas en calidad de vendedor o seller.

Relacién comercial plataforma-sellers (modelo 3P)

Si bien uno de los aspectos distintivos de la modalidad marketplace es que son los terceros
vendedores y no la plataforma quienes deciden sobre el precio y cantidad de productos
ofrecidos, durante el desarrollo del Estudio se ha observado que las plataformas de
comercio influyen de distinta manera en su comportamiento comercial.

Por regla general, las plataformas designan ejecutivos comerciales a cargo de velar por el
desempefio comercial de determinadas categorias de producto, aun cuando todos los
productos vendidos en la categoria sean comercializados por terceros vendedores. Estos
ejecutivos, que se conocen usualmente en la industria como Key Account Managers
(“KAM”)*, son los encargados de mantener contacto directo y regular con los sellers de la
respectiva categoria, aconsejandolos sobre como aumentar sus ventas. Para tales efectos,
los KAM, ademas de mantener comunicacién individual, envian reportes peridédicos sobre
su desempeno comercial o incluso estimaciones de como podrian aumentar sus ventas
mejorando la calidad de sus publicaciones o modificando variables competitivas clave.

Usualmente, no obstante, las plataformas designan a KAM unicamente para los vendedores
mas importantes de la respectiva categoria, entendidos como aquel conjunto menor de
sellers que son responsables de la mayor parte de la venta. Los KAM en algunos casos son
dispuestos por la plataforma sin solicitar pagos adicionales. Algunas plataformas, en tanto,
exigen un pago fijo mensual a los vendedores como contraprestacion por la labor del KAM.

Para el caso de los vendedores que no acceden a un KAM, la relacién con la plataforma
suele ser mas impersonal y menos intensa, mediada por canales de atencion escritos. No
obstante, lo anterior, las plataformas normalmente igual pueden influir en su
comportamiento comercial por la via del envio de reportes generales, mecanismos

40 |dem.

41 Las denominaciones no son siempre uniformes, empero, algunas personas que desarrollan este rol con

dedicacion exclusiva o parcial también son designadas a veces con el cargo ‘product manager”, “category
manager”, “business owner”, o referidos como distintos tipos de gerentes comerciales, entre otros.
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automatizados en el portal de vendedores (seller center) o proyecciones enviadas por
medios electronicos (por ejemplo, email).

En el caso de las plataformas mas desarrolladas, el envio de reportes, proyecciones,
estimaciones de desempefio comercial, sugerencias (por ejemplo, del tipo “baja el precio
de tu producto a $x para ganar la buy box y asi obtener mayor visibilidad o conversién”) o
consejos sobre como mejorar la calidad de los avisos pueden ser realizados en forma
automatizada o parcialmente automatizada a través del seller center, esto es, la interfaz
informatica a través de la cual los sellers interactian con la plataforma para ofertar sus
productos.

Los mecanismos a través de los cuales las plataformas de comercio electronico pueden
incidir en la determinacién de variables competitivas basicas por parte de los sellers revisten
especial interés desde una perspectiva de libre competencia. Ellos son analizados
detenidamente en los capitulos IV y V de este Estudio.

Relacion contractual entre las plataformas y los consumidores

En tanto, a los consumidores que adquieren productos de una plataforma de comercio
electrénico, ya para poder registrarse como usuarios en ella, ya para poder efectuar una
compra, se les pide aceptar los términos y condiciones de uso de la misma, esto es, un
conjunto de disposiciones que regulan el modo de hacer compras y la interaccion dentro
del sitio web y/o aplicacion.

De cara al consumidor, estos términos y condiciones, por lo general, se limitan a informar
sobre el funcionamiento del sitio, modalidades de ejercicio de los derechos de los
consumidores, tratamiento de datos personales, y, cuando ello es el caso, las garantias o
posibilidad de retracto del comprador (en linea o por sobre las exigencias legales), que
permite la plataforma.

Plataformas hibridas: relevancia en el mercado chileno

En el caso de Chile, al igual que en varios otros paises, las plataformas de comercio
electronico en que se transan bienes durables varias veces combinan tanto el modelo 1P
(retail) como el modelo 3P (marketplace), aunque la relevancia de uno y otro para cada
actor del mercado puede variar ostensiblemente (infra). Ello se explica, en parte, por el
hecho de que entre las principales plataformas que operan en Chile conviven, por un lado,
actores que hasta antes del auge del comercio electrénico, se especializaban en el retail a
través de tiendas fisicas (retail “brick-and-mortar”) y que abrieron tiendas online que fueron
complementadas mas tarde con su expansion a un modelo de marketplace y, por otro,
Mercado Libre, importante actor volcado plenamente al comercio en linea que comenzo
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funcionando como un marketplace puro, pero que hoy opera también bajo el modelo 1P
para algunas categorias relevantes de producto*?.

Las plataformas (ya sea hibridas, o de uno u otro tipo) son un fendmeno especialmente
relevante en el desarrollo del comercio electronico. De conformidad con estimaciones de la
CCS, se estima que en 2023 mas de un 43% de las ventas online de bienes fisicos durables
en Chile se efectuo a través de plataformas®.

A su vez, en algunos paises en que el desarrollo y penetracion del comercio electrénico son
mayores, como es el caso de China, estimaciones de la industria cifran en torno a 79% el
porcentaje de ventas del e-commerce que se realiza tan solo a través de plataformas de
tipo marketplace**.

Tal como se anticipd en la minuta del lanzamiento, los analisis de este estudio han puesto
especial énfasis en el comercio electrénico a través de plataformas, habida cuenta de su
relevancia en el desarrollo actual y futuro del mercado, asi como de las eficiencias y riesgos
para la competencia que podrian derivar de su actividad, y que han sido foco de escrutinio
por autoridades pares de libre competencia a nivel comparado.

En la seccion siguiente de este capitulo se analizan las plataformas de comercio electrénico
desde un punto de vista econémico y en la subsiguiente su desenvolvimiento competitivo
en el mercado nacional.

Precios personalizados

En linea con las preocupaciones recientes que han planteado algunas agencias pares a
nivel comparado®, en el marco del Estudio se buscd determinar si acaso los actores del
comercio electrénico chileno (en particular las plataformas de comercio electrénico, que son
los actores mas sofisticados y que podrian tener, en principio, mejores capacidades para
ello) estaban implementando en alguna medida estrategias de precios personalizados
(personalized pricing o customized pricing). Esta es una estrategia de determinacion de
precios que supone capacidad de discriminar el precio cobrado a nivel de cada cliente y
que utiliza herramientas de analisis avanzados de datos e informacién relativa al historial

42 Es pertinente observar que el tamario de los catalogos de productos ofrecidos por una plataforma hibrida bajo
los modelos de negocio 1P y 3P, respectivamente, no se corresponde necesariamente con su volumen de
ventas respectivo. Asi, por ejemplo, varias plataformas que tienen una clara vocacion 1P segun volumen de
ventas, declararon contar con catalogos 3P ostensiblemente mas extensos (segun numero de productos
ofrecidos), del orden de varias veces su catalogo 1P (/nfra).

43 CCS, «Marketplace Point 2025» (noviembre de 2025), acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
44 |dem.

45 FTC, « FTC Surveillance Pricing Study Indicates Wide Range of Personal Data Used to Set Individualized
Consumer Prices» (Enero de 2025), acceso: abril de 2026, vinculo.
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de compras, caracteristicas demograficas, comportamiento en linea y disposicién a pagar
percibida a partir del comportamiento de navegacion, para calcular el precio al que se ofrece
un determinado producto a una persona en un momento de tiempo dado (el que podria asi
diferir del precio al que se ofrece el mismo producto, simultaneamente, a otra).

La evidencia recabada permite descartar, por ahora, que se esté utilizando esta estrategia
de determinacion de precios en Chile por las plataformas de comercio electronico®.

Consumidores

Los consumidores son los demandantes de los bienes ofrecidos en linea. Para varias
categorias de productos, los consumidores actualmente pueden satisfacer su necesidad de
adquirir un determinado bien tanto a través del comercio presencial tradicional como a
través del comercio en linea, aunque pueden existir restricciones geograficas importantes
para acceder a ambos canales de venta y barreras y preferencias para uno u otro canal
para ciertos segmentos de la demanda. La oportunidad y habitos de compra también
pueden jugar una diferenciacion importante entre ambos canales.

En ambos casos, el proceso que transcurre entre la idea de adquirir un determinado bien y
el perfeccionamiento de la compra esta mediado por diversos factores y etapas en que los
oferentes buscan incidir, las que pueden sucederse con mayor o menor rapidez. Ellas van
desde la simple conciencia o nocion acerca de la existencia de un producto o marca hasta
el pago del precio correspondiente, e incluyen pasos intermedios como la generacién de
interés en el producto o marca y la evaluacion de ofertas alternativas en cuanto a calidad y
precio®’.

En principio, el comercio electrénico permite a los consumidores reducir ostensiblemente
los costos de busqueda y comparacion de ofertas y precios vis-a-vis el comercio presencial
—aunque es importante tener en cuenta que con el comercio en linea la transparencia en
precios también se incrementa también para los oferentes—*2. Sin perjuicio de lo anterior,
es preciso observar también que la disposiciéon de los consumidores a comparar alternativas

46 Todas las plataformas a las cuales la FNE requirié informacidn sobre el particular afirmaron no implementar
estrategias de determinacion de precios de este tipo. Algunas implicaron, ademas, no tener capacidad técnica
para hacerlo en la actualidad.

47 Gerrit Heinemann, The New Online Trade: Business models, business systems and benchmarks in e-
commerce (Springer, 2023), 81 ss.

48 VVéase OCDE, «Implications of E-commerce for Competition Policy», OECD Roundtables on Competition
Policy Papers (2018), acceso el 10 de abril de 2026, vinculo; European Commission, «Report from the
Commission to the Council and the European Parliament: Final Report on the E-commerce Sector Inquiry»
(2017), acceso el 10 de abril de 2026, vinculo; Erik Brynjolfsson y Michael D. Smith, «Frictionless Commerce?
A Comparison of Internet and Conventional Retailers», Management Science 46, n.° 4 (2000): 563.
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podria verse afectada, entre otros, por canalizaciones por defecto (defaults) o programas
de fidelizacion, sin perjuicio de que estos ultimos pueden también incrementar la
competencia por la entrega de beneficios a los consumidores*.

Las caracteristicas, comportamiento y sensibilidad de los consumidores a distintas variables
competitivas en este mercado son discutidas en detalle mas abajo, a propésito del analisis
econdmico de las plataformas de comercio electronico (infra). Sin perjuicio de ello, atendido
que la amplia mayoria de las personas adquieren también de otros canales online, los
hallazgos que se presentan en dicha seccion resultan también ilustrativos de tendencias
que alcanzan al conjunto de consumidores del comercio electrénico en la actualidad.

Envio de productos y cargos por despacho

El caracter no presencial de la compra en el comercio electronico hace necesario el envio
de los productos adquiridos al cliente o bien la coordinacién del retiro de los productos en
un punto de entrega habilitado. Esta caracteristica vuelve esencial el funcionamiento de la
logistica de ultima milla (infra) en el éxito del negocio, lo que incluye la capacidad efectiva
de que el producto llegue al cliente final y, al menos para cierto segmento de la demanda,
que llegue en plazos acotados®. De hecho, algunos actores de la industria ofrecen en
determinadas areas geograficas entregas el mismo dia (same day delivery) para
determinadas categorias de producto y lo destacan como un rasgo diferenciador de su
oferta.

En la actualidad, todas las grandes plataformas que participan del mercado chileno ofrecen
a los consumidores el envio de productos a domicilio, siendo habitual que permitan
convenir, ademas, la entrega de puntos habilitados (por ejemplo, la red de oficinas del
courier con que opera el despacho o pequefos negocios que funcionan como puntos de
entrega habilitados). En el caso de las plataformas que tienen también presencia en el
comercio fisico, es también habitual dar al cliente la posibilidad de efectuar el retiro en sus
tiendas (lo que se denomina por algunos actores como “click and collect”), al menos para
los productos de su catalogo 1P.

Ademas del precio de los productos que adquieren en linea, los consumidores deben
normalmente pagar un cargo adicional por el despacho de sus productos al punto de
entrega.

En la actualidad, las grandes plataformas de comercio electréonico que operan en Chile
suelen prescindir del cobro de cargos adicionales de envio a los consumidores cuando el

49 Lina M. Khan, «Amazon’s Antitrust Paradox», Yale Law Journal 126 (2017): 710

50 |a importancia de la variable rapidez de entrega para los consumidores es analizada en la seccion siguiente
de este capitulo.
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valor del producto adquirido supera cierto monto y su talla logistica® no resulta
especialmente elevada, o bien cuando el ticket total de la compra efectuada a un mismo
vendedor supera cierto umbral. Algunas plataformas ofrecen también rebajas en el cobro
por despacho (o disminucion de los umbrales para los que aplica despacho gratuito) para
aquellos consumidores sujetos a programas de lealtad (infra).

Ademas, las plataformas que tienen presencia en el comercio fisico suelen eximir del cobro
por concepto de despacho a la entrega en sus tiendas, o incluso incentivarla por otras vias.
Ello obedece a la percepcién de que el retiro en tiendas fisicas genera externalidades
positivas para la empresa (en especial, compras adicionales con motivo del retiro)%2.

Acceso a Internet

Para participar del comercio electrénico como consumidor, atendida la propia definicion de
esta actividad (supra, §49), es necesario poder acceder a uno o mas dispositivos con
conexion a Internet. Por ello, la alta penetracion del Internet en la poblacion chilena ha sido
un factor clave en la acelerada expansion del e-commerce a nivel nacional, a la vez que un
elemento que ya no parece imponerse como un obstaculo para el desarrollo futuro de este
mercado.

En efecto, el acceso a Internet presenta niveles elevados en Chile desde una perspectiva
tanto absoluta como comparada. Segun la Undécima Encuesta sobre Acceso y Uso de
Internet realizada por la Subsecretaria de Telecomunicaciones (SUBTEL), un 96,5% de los
hogares chilenos contaba con acceso a Internet propio y pagado en el afio 2024, lo que
refleja una cobertura practicamente universal. Y si bien persisten algunas diferencias en la
poblacion, estas han pasado a ser relativamente acotadas: la penetracion alcanza un 96,8%
en zonas urbanas y un 94,5% en zonas rurales, mientras que, por nivel socioecondémico, se
sitia en torno al 100% en los segmentos de mayores ingresos y en 92,8% en los de
menores ingresos de la poblacion®?.

En cuanto a las formas de conexion, cabe notar que un 55,6% de los hogares del pais
accede a Internet tanto a redes fijas como moéviles y mas de un 82% tiene acceso a lo

51 Por talla logistica normalmente se entiende en la industria el mayor valor entre el peso (masa) del producto y
su peso volumétrico (que corresponde a su volumen dividido por una cifra fija, por ejemplo, 4).

52 Asi, por ejemplo, Falabella S.A., «Memoria Anual 2025» (2025), 6, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo:
“(...) cada dia mas omnicanales: en el Cyber Day de octubre en Chile, el 63% de las compras en nuestros
retailers fueron entregadas en nuestros mas de 1.000 puntos Click & Collect. Dia a dia, gran parte de las
personas que retiran una compra en tienda, después se queda recorriendo y adquiere algun producto, porque
nuestras tiendas han evolucionado en verdaderos lugares de experiencia. Eso es una propuesta fisico-digital
integrada”.

53 Subsecretaria de Telecomunicaciones, «Undécima Encuesta sobre Acceso, Usos y Usuarios de Internet en
Chile 2024» (2024), acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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menos a través de redes moviles, que corresponde a la forma de acceso mas difundida en
la poblacion en la actualidad®*.

Lo anterior resulta congruente con estimaciones efectuadas por consultoras privadas en
cuanto a que las compras a través de dispositivos moéviles (smartphones) han pasado a
prevalecer por sobre las compras efectuadas en dispositivos fijos 0 de mayor tamano,
representando aproximadamente un 59% del volumen de ventas de e-commerce en el pais
(2023)%°.

Acceso a productos financieros (bancarios o no bancarios) que posibilitan el pago en linea

Por otra parte, aunque el pago a través de medios electronicos no es parte de la definicion
de aquellas transacciones que cuentan como comercio electrénico, es pertinente notar que,
en la practica, las transacciones habituales en esta industria si requieren que el consumidor
pueda pagar en linea.

Ahora bien, la tenencia de instrumentos de pago electrénico en Chile presenta niveles
elevados en términos comparados, con lo cual constituye un obstaculo cada vez menos
relevante para la expansion del comercio en linea. De acuerdo con cifras del Banco Mundial,
un 78,8% de la poblacién adulta poseia en 2021 una tarjeta de débito, mientras que la
tenencia de tarjetas de crédito alcanzaba entonces un 24,3% de la poblacion®.

Estas cifras son coherentes con la evidencia mas reciente recabada por el Banco Central,
cuyo Estudio de Comportamiento de Pagos (2024—-2025) muestra una disponibilidad aun
mayor de tarjetas de débito, alcanzando una penetracion en torno al 90% de los adultos
que habitan en Chile en la actualidad®’. A ello cabe agregar, ademas, la posibilidad de
efectuar pagos en linea (al menos en algunos comercios) a través de medios que
automatizan y verifican transferencias electréonicas de fondos, lo que puede efectuarse tanto
desde cuentas bancarias como desde cuentas no bancarias, tales como cuentas de
provision de fondos.

54 |dem.

%5 PCMI, «Radiografia del Comercio Electronico en Chile» (enero de 2025), acceso el 10 de abril de 2026,
vinculo.

56 World Bank, «Global Findex Database 2021», acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

57 Banco Central de Chile, «Estudio de Comportamiento de Pagos 2024-2025» (2025), acceso el 10 de abril de
2026, vinculo.
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La logistica

a. Logistica y entrega de productos hasta cliente final

La logistica en el comercio electréonico puede ser comprendida como el conjunto de
acciones necesarias para gestionar el flujo fisico de los productos desde el vendedor hasta
el consumidor final. Ella comprende asi las actividades de planificacion, implementacion,
almacenamiento, gestion de inventarios, preparacién de pedidos y distribucién de bienes,
incluyendo la entrega final al consumidor (distribucion de “Ultima milla” o last-mile delivery),
asi como la gestion de devoluciones.

La logistica en el caso de ventas B2C

Tratdndose de ventas B2C, son los propios vendedores los que asumen por si la
responsabilidad de logistica de sus productos. Tipicamente, los vendedores que operan a
través de este canal almacenan sus productos en sus bodegas o tiendas fisicas y gestionan
por si mismos sus inventarios y la preparacion de los pedidos.

La distribucion al cliente final, en tanto, suele ser tercerizada a través de couriers o
empresas especializadas en logistica y distribuciéon de ultima milla. Como ha relevado la
FNE en otros contextos, los servicios de este tipo han aumentado en los ultimos afios
habiendo varias empresas que participan hoy en dicho segmento del mercado®®.

La logistica en el caso de ventas a través de plataformas.

Tratandose de ventas a través de plataformas de comercio electrdnico, existen distintas
formas de organizar la logistica, las que varian en funcion del modelo de negocio.

Ventas 1P

Para el caso de las ventas 1P (modelo retail), con contadas excepciones®, la plataforma se
hace responsable de todo el proceso logistico, por si y/o contratando los servicios de
terceros. En el caso de las plataformas de mayor tamano, lo que sucede normalmente es
que los productos son almacenados en los centros de distribucién de la plataforma (y, en el

%8 FNE, «Informe de Aprobacion Rol FNE F328-2022, "Adquisicion de Control en Inversiones Blue SpA CPA 'y
Filiales por Parte de Copec S.A. y Otra"» (20 de diciembre de 2022), 7, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

% Las excepciones estan dadas por los productos de un nimero reducido de categorias (por ejemplo,
paradigmaticamente, colchones) que se venden bajo formato 1P, pero que en rigor en retailer no adquirido aun
del proveedor, efectuandose la adquisicion normalmente después de la compra del producto por el cliente final
(lo que a veces se denomina en la industria como “venta en verde”). En estos casos el producto tipicamente es
despachado directamente desde las bodegas del proveedor al cliente final, sin pasar por los centros de
almacenamiento del retailer, no obstante, podria tratarse de una venta bajo el modelo 1P.
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caso de las plataformas que también actuan como reitalers en el canal fisico, también en
las bodegas de sus tiendas), donde son preparados para el envio y empaquetados.

Posteriormente, los productos pueden ser despachados al domicilio indicado por el cliente
0 a un punto de entrega predefinido a través de diversas modalidades. Entre ellas cuentan:
(i) la entrega del producto a través de flotas de transporte propias o subcontratadas; (ii) la
entrega del producto a través de conductores particulares independientes, que efectuan
repartos coordinados por la plataforma en la medida en que manifiesten disponibilidad®; y,
mas frecuentemente, (i) la entrega del producto a través de proveedores de servicios
logisticos o de courier (v.gr. BlueExpress, ChileExpress, Starken, Correos de Chile, etc.)

Ventas 3P

Para el caso de las ventas 3P (modelo marketplace), pueden distinguirse grosso modo tres
modalidades de organizacion logistica, siendo importante prevenir que no todas las
plataformas que operan en el mercado chileno desarrollan todas y cada una de las que a
continuacion se identifican®'.

a. Logistica totalmente efectuada por la plataforma.

Bajo una primera modalidad, conocida como end-to-end platform fulfillment, la plataforma
almacena temporalmente los productos ofrecidos por terceros vendedores (sellers) en un
centro de distribucion o almacenamiento operado por ella, y prepara y empaqueta los
productos cuando se concreta un compra, de modo analogo al que sucederia si se tratara
de una venta 1P. Posteriormente, la plataforma se encarga de la entrega del producto al
cliente final través de algunas de las modalidad indicadas en el parrafo anterior.

b. Logistica compatrtida entre el vendedor y la plataforma.

Bajo una segunda modalidad, que podria denominarse “logistica compartida”, las tareas de
logistica son realizadas en parte por el sellery en parte por la plataforma, en distinta medida
y bajo distintos mecanismos especificos (a veces en la industria se llama a esta modalidad
platform coordinated logistics, pero el entendimiento especifico del alcance de esta etiqueta
no es univoco).

Bajo los distintos mecanismos de logistica compartida, el seller tipicamente almacena los
productos en sus bodegas o tiendas propias y se encarga de su preparacion y empaquetado

60 Un ejemplo de este modelo es “Envios Extra” de Mercado Libre. Véase Mercado Libre, acceso el 10 de abril
de 2026, vinculo.

61 En el caso del mercado chileno, una de las plataformas estudiadas (Mercado Libre) opera también bajo una
modalidad adicional, bajo la cual la entrega del producto es convenida libremente entre el sellery el cliente en
una etapa posterior al perfeccionamiento de la compraventa. La relevancia de esta modalidad en la actualidad,
no obstante, es marginal.
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cuando se produce una venta. Luego, para efectos de su reparto al cliente final, interviene
la plataforma mediante algunos de los siguientes mecanismos o modalidades especificas®?:

e Cross-docking mediante colecta (pick up), caso en el cual la plataforma retira desde
la bodega o tienda del seller los productos empaquetados, por si misma® o
tercerizando esta operacién a través de un operador logistico. Los paquetes son
recolectados luego en un centro de cross-docking donde se clasifican para su entrega
al cliente final segun la locacion de destino. La entrega final puede ser realizada en
este caso a través de medios propios de la plataforma o a través de operadores
logisticos, pero en cualquier caso la coordinacion del proceso de colecta, clasificacion
y despacho es realizada por la plataforma, siendo esta ultima la que elige los
proveedores logisticos a través de los cuales operar en las distintas etapas si dicha
operacion se terceriza.

o Cross-docking mediante entrega (cross drop off), caso en el cual la plataforma indica
al seller un punto de entrega intermedio donde los productos empaquetados deben
ser depositados por el seller. Los paquetes son recolectados luego en un centro de
cross-docking donde se clasifican para su entrega al cliente final segun la locacion de
destino. Los paquetes son clasificados luego en un centro o punto de cross-docking,
donde clasifican para su entrega al cliente final segun la locacién de destino, y el
proceso sigue tal como en el caso anterior.

e Drop-shipping coordinado por la plataforma. En este caso, el vendedor es encargado
de llevar los paquetes a un centro o punto de recepcion de un operador logistico o
courier determinado por la plataforma. Tipicamente, la plataforma mantiene para
estos efectos contratos con uno o mas operadores logisticos y coordina e intermedia
la operacion indicando al vendedor a cual de ellos debe hacer entrega del respectivo
paquete.

c. Logistica totalmente efectuada por el vendedor.

Bajo una tercera modalidad, en tanto, el seller es el responsable de todas las etapas de la
logistica (seller-managed fulfillment), gestionando la entrega de los productos
empaquetados en el destino final a través de sus propios medios logisticos o de terceros.

Bajo esta modalidad, en el caso (mas frecuente) en que los vendedores efectuan la entrega
del producto a través de medios logisticos de terceros (usualmente, operadores logisticos

62 Esta cuenta busca proveer un resumen esquematico, siguiendo las denominaciones mas comunes en la
literatura y lo informado por distintos agentes de mercado durante la realizacién del Estudio. Es importante
prevenir, no obstante, que algunas denominaciones no son entendidas de manera univoca por todos los actores
de la industria (usandose a veces algunas etiquetas para referir otras de las modalidades que se indican en
esta seccioén). Sin perjuicio de esta diferencia de denominaciones, las modalidades descritas en el cuerpo
principal de este informe si coinciden con la realidad de su operacion.

63 Algunos actores de la industria llaman a esta modalidad especifica “tren logistico”.
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o courier), es el propio vendedor quien los contrata en forma directa. Sin perjuicio de ello,
algunas plataformas declaran contar con herramientas para monitorear el estado de los
envios incluso bajo esta modalidad.

b. Cargos por servicios logisticos efectuados por la plataforma a los sellers
(modelo 3P) y su disponibilidad para los sellers

Como se anticipd, no todas las plataformas ofrecen la totalidad de modalidades logisticas
previamente descritas a sus sellers. Ademas, se ha observado que algunas plataformas en
ocasiones sujetan a ciertas condiciones el uso de un modelo logistico determinado por parte
de sus sellers. A modo ejemplar, la plataforma Falabella solo permite el modelo de logistica
totalmente efectuada por el vendedor a aquellos sellers que cumplan con el requisito de
tener tasas de entregas a tiempo superiores al 90%5.

En lo que respecta a los cobros por los servicios de fulfillment prestados por las plataformas,
existen variaciones segun la plataforma en cuestion, no obstante, lo cual una explicaciéon
general resulta util.

Bajo la modalidad de fulffilment totalmente efectuado por la plataforma, los sellers
normalmente deben pagar, en primer lugar, (i) una tarifa por el almacenamiento de sus
productos, la que usualmente tiene una base de cobro diaria (dias que el producto estuvo
en las bodegas o centro de distribucion de la plataforma antes de su despacho) que varia
en funcion de la talla logistica del producto respectivo.

Adicionalmente, los sellers deben pagar (i) una tarifa adicional de recargo por
almacenamiento prolongado, la que se activa por regla general luego de 60 0 90 dias desde
el ingreso del producto a las bodegas de la plataforma (y se cobra también en funcién la
talla logistica del producto y los dias efectivos de almacenamiento prolongado).

En tercer lugar, los sellers deben pagar (iii) una tarifa por el despacho de los productos
desde las instalaciones de la plataforma al cliente (llamada por algunos actores “tarifa de
cofinanciamiento logistico”), la que se calcula en funcién de la talla logistica del producto y
su precio. Es importante observar que algunas plataformas varian el precio cobrado al seller
en funcion de su reputacion o desempefio en indicadores operaciones especificos (por
ejemplo, tasa de envios a tiempo, tasa de cancelaciones, porcentaje de reclamo de
clientes), cobrando mas barato a aquellos sellers de mejor calificacidon segun estos criterios.

Para el caso de las distintas modalidades que se agrupan bajo el modelo de logistica
compartida entre el vendedor y plataforma, normalmente el seller solo paga una tarifa de
despacho (llamada también, a veces de -cofinanciamiento logistico), que no es
necesariamente la misma que se cobraria bajo la modalidad de fulfilment totalmente
efectuado por la plataforma. Tal como en ese caso, no obstante, la tarifa aplicable suele

64 \Véase «Tarifas Envio Directo por seller», Falabella.com, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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depender de la talla logistica y el rango de precio de venta del producto, dandose también
que algunas plataformas cobran mas barato a los sellers de mejor reputacion o desemperio
conforme a ciertos indicadores operacionales.

Por ultimo, para el caso de la modalidad en que las tareas de logistica y entrega son
totalmente realizadas por el vendedor, algunas plataformas realizan un "abono logistico” de
caracter monetario al seller, a efectos de que financie el envio. Este monto puede variar
segun la talla fisica del producto y en algunos casos no corresponde necesariamente al
monto que el cliente por el envio del respectivo pedido.

c. Rotacién de productos y su relaciéon con modelo logistico y el modelo de
negocio de las plataformas de comercio electrénico

De acuerdo con la explicacion precedente de los modelos de organizacion logistica
prevalente en el comercio electrénico en la actualidad (y de conformidad con la visién sobre
la industria de ejecutivos de plataformas y sellers a los cuales se requirid antecedentes
durante el transcurso del Estudio), existiria, otras cuestiones constantes, cierta correlacién
entre las modalidades logisticas y de negocio que tienden a prevalecer y el grado la rotacion
o frecuencia de venta de los productos ofrecidos a través de plataformas de comercio
electronico que operan en Chile en la actualidad®.

En general, los productos vendidos con mayor frecuencia tenderian a ser ofrecidos (al
menos en aquellos casos en que las plataformas ya han incursionado en el negocio 1P) por
las mismas plataformas, en calidad de retailers, toda vez que seria razonable por la
plataforma priorizar el uso de su capital de trabajo y asumir el riesgo de inventario asociado
a la venta de estos productos. Estos productos, y, sobre todo, los que tienen una rotaciéon
un algo inferior, tenderian -también- a ser ofrecidos por sellers (formato 3P) bajo la
modalidad de fulfillment completamente efectuado por la plataforma. En estos casos, la alta
rotacion del producto haria improbable que se gatillen recargos por uso prolongado de la
capacidad de almacenamiento o centros de distribucién de la plataforma, haciendo mas
atractiva esta opcion en términos relativos para los sellers.

Por su parte, los productos de menor frecuencia tenderian a distribuirse, otras cuestiones
constantes, a través de modelos de logistica combinada o totalmente efectuada por el
seller. En estos casos, resultaria menos atractiva en términos relativos la modalidad de
fulfillment efectuado de modo total por la plataforma, adn si las otras modalidades logisticas
pudieran importar, en algunos casos, tiempos de despacho mayores.

65 Asi consta en las respuestas a oficios y tomas de declaracion efectuadas a los ejecutivos comerciales de
plataformas y las consultas preliminares con sellers efectuadas durante el transcurso del Estudio.
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Medios de pago y servicios financieros

Como se dijo antes al analizar la perspectiva del consumidor, en el comercio electrénico el
pago en linea es una practica generalizada en el comercio electrénico actual y que
prevalece casi sin excepciones en las plataformas de comercio electrénico que operan en
Chile. De este modo, tanto desde la perspectiva de las plataformas como desde la de los
oferentes B2C, ofrecer medios electrénicos de procesamiento de pagos —y que estos sean
convenientes y confiables para los consumidores— resulta también fundamental para el
buen funcionamiento de su negocio. Sistemas de pago eficientes, seguros y de facil uso
reducen fricciones en el proceso de compra, disminuyen la tasa de abandono de carritos y
permiten internalizar externalidades de red indirectas entre consumidores y comercios, en
la medida en que un mayor niumero de usuarios y transacciones incrementa el valor de la
plataforma para ambos lados del mercado®®.

Por su parte, el financiamiento de compras en linea constituye un complemento relevante
del comercio electronico, en tanto permite a los consumidores adelantar consumo y
suavizar restricciones presupuestarias intertemporales. La literatura econdmica ha
destacado que la disponibilidad de crédito en el punto de venta puede aumentar la demanda
y la conversion de ventas, generando sinergias entre la actividad comercial y los servicios
financieros®’. Este fendmeno es analogo a lo observado en la industria del retail tradicional,
donde histéricamente los propios comercios han ofrecido instrumentos de crédito a sus
clientes (por ejemplo, tarjetas de tienda), internalizando asi los beneficios derivados de un
mayor volumen de ventas y de la fidelizacion de consumidores®®.

Desde la perspectiva de la organizacion industrial y la libre competencia, estas sinergias
pueden ser vistas como una forma de integracion vertical o de provisiéon conjunta de bienes
complementarios, en la que el oferente internaliza externalidades positivas entre el servicio
de financiamiento y la venta del producto. En mercados digitales, ademas, la disponibilidad
de datos transaccionales permite mejorar la evaluacion de riesgo crediticio y personalizar
ofertas de financiamiento, lo que refuerza dichas complementariedades. Por lo anterior, el
financiamiento no solo facilita la transaccion, sino que también puede constituir una
herramienta competitiva relevante entre plataformas y oferentes.

Lo anterior contribuye a explicar que, en el caso de Chile, las principales plataformas de
comercio electronico —entre las que se encuentran antiguos retailers por departamento con

66 Jean-Charles Rochet y Jean Tirole, «Platform Competition in Two-Sided Markets», Journal of the European
Economic Association 1 (2003): 1002—1005; Mark Armstrong, «Competition in Two-Sided Markets», RAND
Journal of Economics 37 (2006): 673—-676, vinculo.

67 OCDE, Consumer Policy and E-commerce (Paris: OECD Publishing, 2019), 28-31; OCDE, Competition and
Financial Markets (Paris: OECD Publishing, 2011), 64—66.

68 Tobias Berg et al., «On the Rise of FinTechs: Credit Scoring Using Digital Footprints», Review of Financial
Studies 33 (2020): 2858—-2862.
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una larga tradicion en la provision de crédito a consumidores— participen generalmente
también en el negocio financiero mediante la oferta, a lo menos, de tarjetas de crédito. En
estos casos, la provision de servicios financieros se articula como una extension natural del
modelo de negocios, permitiendo capturar ingresos adicionales, aumentar la lealtad de los
clientes y potenciar el ecosistema comercial de la plataforma o del retailer.

Finalmente, en cuanto a los medios de pago en linea, cabe relevar estos incluyen tanto
instrumentos tradicionales digitalizados (como tarjetas de crédito y débito) como soluciones
mas recientes, tales como billeteras digitales, transferencias electrénicas inmediatas y
sistemas de pago integrados en plataformas. La interoperabilidad, seguridad y rapidez de
estos sistemas resultan determinantes para la experiencia del usuario y el desarrollo del
comercio electrénico®. En este contexto, la competencia entre proveedores de servicios de
pago, asi como las condiciones de acceso a infraestructuras criticas (como redes de
tarjetas), pueden tener implicancias relevantes para el desarrollo de esta industria.

En la actualidad, Mercado Libre, plataforma online pura (sin tiendas fisicas), incursiond en
el procesamiento de pagos a través de MercadoPago, empresa que actualmente opera
también como adquirente para otros comercios online y presenciales y que ofrece una
diversidad de productos y servicios financieros. A través de ella o de otras entidades,
Mercado Libre ofrece a los clientes de su plataforma de comercio electrénico una serie de
productos financieros para transacciones dentro de la plataforma, entre los que cuentan: (i)
cuentas de previa provision de fondos; (ii) tarjetas de prepago (hoy ofrecidas bajo bandera
Mastercard, con aceptacién universal); (iii) servicios de transferencias electronicas; (iv)
créditos de consumo (mediante la opcion de compra “crédito sin tarjeta”); (v) créditos a
sellers; (vi) garantia extendida de productos; vy, (vii) (corretaje de) seguros contra robos y
danos de productos adquiridos en la plataforma.

En la propia percepcién de Mercado Libre, la racionalidad econdmica de incorporar el
procesamiento de pagos y demas servicios asociados dentro del ecosistema de su
plataforma obedece a la pretensién de internalizar externalidades y reducir costos de
transaccion (entre otros, mejorando la experiencia del usuario y las tasas de conversion);
aprovechar complementariedades y economias de alcance; mejorar la estabilidad
operativa; reducir la dependencia critica de terceros; y recudir barreras de acceso y falta de
liquidez™®.

Por su parte, los actores relevantes tradicionalmente asociados al retail fisico que
establecieron plataformas de comercio electronico (por ejemplo, Falabella, Ripley, Paris™),
habian incursionado desde hace décadas en la emisién de tarjetas de crédito no bancarias,
en un principio cerradas (esto es para compras so6lo en la misma tienda y tiendas

69 \Véase OCDE, Consumer Policy and E-commerce (Paris: OECD Publishing, 2019).
70 Asi consta en las respuestas de Mercado Libre a oficios enviados en el marco del Estudio.

71 El grupo empresarial del que dependia Banco Paris opt6 por enajenarlo en 2015.
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asociadas). Entre finales de la década de 1990’ y principios de la década de los 2000’ estos
actores incursionaron en el negocio bancario, pasando a ofrecer también productos
bancarios tradicionales, entre los que resultan relevantes para las transacciones en la
plataforma, tarjetas de crédito abiertas, cuenta corriente, cuenta de depdsitos a la vista y
cuenta corriente y tarjetas de débito, entre varios otros). Algunos agentes de mercado
incursionaron también en el negocio de emision de tarjetas de pago con provisién de fondos
no bancarias, aunque luego desistieron de perseverar él"2.

En la actualidad, de cara los que resultan relevantes en el contexto de su respectiva
plataforma, estos actores por lo general ofrecen los siguientes productos y servicios
financieros (por si 0 en asociacion con terceros): (i) tarjetas de crédito abiertas y cerradas;
(ii) tarjetas de débito (asociadas a algun tipo de cuenta bancaria); (iv) créditos de consumo;
(vi) garantia extendida de productos; vy, (vii) (corretaje de) seguros contra robos y dafos de
productos adquiridos en el sitio”.

Para estos actores del mercado, como se vera (infra), las transacciones a través de medios
de pago propios o asociados son una parte muy relevante del total de transacciones
efectuadas en la plataforma, siendo habitual que ofrezcan descuentos promocionales para
adquirir productos si se emplean ellos. De hecho, de conformidad con el propio
entendimiento de los agentes de mercado relevantes, el negocio financiero es un aspecto
crucial de su apuesta de valor en el marketplace™.

Otros segmentos: el avisaje en linea

Finalmente, el avisaje en linea en el contexto del comercio electronico cumple un rol
funcionalmente integrado con la actividad de las plataformas, en la medida en que permite
reducir costos de busqueda para los consumidores y facilitar el emparejamiento entre oferta
y demanda. En este sentido, la publicidad digital no solo constituye un canal de promocién
para los oferentes, sino también un insumo relevante para el funcionamiento de los
ecosistemas digitales, en particular en plataformas que operan bajo modelos de multiples
lados.

Adicionalmente, la disponibilidad y uso intensivo de datos sobre el comportamiento de los
usuarios permite a los avisadores y a las plataformas segmentar audiencias y personalizar

72 El grupo empresarial al que pertenece Falabella.com incursioné en el negocio de emision de tarjetas de pago
con provision de fondos (no bancarias), pero abandoné la emisién a fines de 2023 y enajend el negocio en 2025.

73 En el caso de Falabella.com, ademas, la plataforma procesa por si, a través de una filial de Grupo Falabella,
los pagos efectuados en la plataforma mediante tarjetas propias o de aceptacion universal.

74 Asi consta en las respuestas y tomas de declaracion de ejecutivos de la industria que tuvieron lugar en el
marco del Estudio.
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contenidos publicitarios, incrementando la efectividad de las campanas. Estas capacidades
generan, a su vez, economias de escala y alcance, asi como potenciales efectos de
retroalimentacién entre el segmento de avisaje y otros servicios de la plataforma (como el
marketplace), en la medida en que un mayor volumen de transacciones y datos mejora la
precision de la publicidad, lo que puede reforzar la posicion competitiva de determinados

actores.
El avisaje en linea puede ser provisto tanto por actores externos especializados (como

158.
redes publicitarias o motores de busqueda) como por las propias plataformas de comercio
electrénico, que ofrecen espacios publicitarios dentro de sus interfaces.

vii. Diagrama resumen de segmentos del mercado de comercio electronico
y actores que participan en él

Los actores y segmentos del mercado descritos en la seccién precedente pueden resumirse

159.
en el siguiente diagrama:

Figura 1. Segmentos del mercado de comercio electrénico y tipos de actores que participan en él

Oferentes de bienes fisicos

Pure players - Retailers omnicanal - Sellers 3P
T

[ [

|

[ |

| g =

[ Avisaje en linea

Publicidad - segmentacién

Pagos y servicios
financieros

. Plataformas de
Logistica q a_:
comercio electronico { ’

1 Medios de pago
Crédito al consumido
Servicios financieros

Fulfillment - Gltima milla |
Devoluciones / Mercados de dos lados
) Modelos 1P (retail) - 3P (marketplace)
Busqueda - Catalogo - Algoritmos - Reputacion
KAMSs - Fidelizacion - Datos

Otros servicios |
. |
Suscup:lones |
Streaming |
| |
™,
Consumidores
Compra - pago - entrega

Fuente: Elaboracion propia.

46

www.fne.gob.cl



160.

161.

162.

163.

164.

165.

FISCALIA
NACIONAL

D. Relevancia y penetracion del comercio electréonico en Chile desde una
perspectiva comparada

De acuerdo con estimaciones basadas en datos publicados por Banco Central’®, como se
anticipd, la penetracion del comercio electrénico en Chile —medida como el porcentaje del
total de ventas del comercio minorista realizadas online— alcanz6 un 12,3% en 2023, luego
de haber llegado a un peak de 15,0% en 2021 durante la pandemia del Covid-19 y
estabilizarse posteriormente en torno a 12%.

Este nivel implica aproximadamente el doble de la penetracién observada antes de la
pandemia (6,2% en 2019), lo que sugiere un cambio estructural en los habitos de consumo
mas que un fenémeno transitorio.

Desde una perspectiva comparada, el nivel de penetracion del comercio electrénico en
Chile es similar al de economias avanzadas como Australia (11,4% en 2023), lo que situa
al pais en un rango intermedio-alto dentro del conjunto de economias que reportan este tipo
de indicadores’®.

Este resultado es consistente con la evidencia internacional de la OECD, que muestra que
la penetracion del e-commerce en ventas minoristas suele ubicarse en torno a dos digitos
en la mayoria de sus paises miembro, con niveles mas elevados en economias altamente
digitalizadas (como Reino Unido o Corea del Sur) y mas bajos en economias emergentes.
En este contexto, Chile aparece como un caso de convergencia relevante dentro de
América Latina hacia estandares de economias OCDE"”.

En efecto, de conformidad con estimaciones propias de la CCS, Chile estaria hoy en
segundo lugar en América del Sur en términos de la penetraciéon del e-commerce (siempre
medidas como porcentaje sobre el total de ventas del comercio minorista), ligeramente
detras de Argentina (15%) y levemente por sobre Brasil (11%), Peru (9%) y Colombia
(8%)8.

En tanto, estimaciones internacionales de agencias privadas tienden a situar a China como
el pais en que el comercio electronico se encuentra mas desarrollado bajo este indicador
(47%)"°. Esas mismas estimaciones sitiian a paises como Indonesia, Reino Unido y Corea

75 Katia Olave y Francisca Espinosa, «El crecimiento del comercio electronico en Chile», Blog del Banco Central
de Chile, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

78 |bid. Véase «Going Digital Toolkit», OCDE, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

7 Katia Olave y Francisca Espinosa, «El crecimiento del comercio electrénico en Chile», Blog del Banco Central
de Chile, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

78 CCS, «Marketplace Point 2025» (noviembre de 2025), acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
79 |bid.
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del Sur en el segundo lugar, donde el e-commerce alcanzaria participaciones cercanas al
30% de las ventas minoristas totales®.

En este contexto, existe espacio para que la relevancia relativa del e-commerce a nivel del
comercio minorista siga aumentando en Chile. Como se examind previamente, la alta
disponibilidad de acceso a Internet en los hogares del pais y la buena penetracion de
instrumentos que permiten el pago electronico (en especial, por ahora, de tarjetas de débito)
descartan esos elementos como impedimentos para su desarrollo futuro. A su vez, aunque
mas moderadas en afos anteriores, las estimaciones de crecimiento esperadas por la
industria para los préximos afos son positivas y superiores al crecimiento proyectado para
el comercio minorista en general, esperando la CCS un aumento del 6% en las ventas online
para 20268".

E. Regulaciones relevantes para el comercio electronico

El comercio electronico no constituye, en la actualidad, una actividad especialmente
regulada o sometida a un régimen especial en la legislacién chilena. Evidentemente,
diversos cuerpos normativos pueden resultar aplicables en distintas etapas y segmentos
del mercado (v.gr. la regulacion urbanistica puede condicionar la posibilidad de instalar un
centro de distribucion en determinadas porciones del territorio nacional; la comercializacion
de determinados productos, entre ellos varios tipos de artefactos eléctricos, esta sujeta a
certificacion obligatoria por parte de la autoridad competente). No obstante, con la
excepcion que se indicara mas abajo, no existen cuerpos normativos o normas concebidas
especificamente para regular las actividades de este sector.

En forma consistente con lo anterior, durante las indagaciones realizadas en el transcurso
del presente estudio, los actores del mercado con los que se tuvo contacto (representantes
de plataformas de comercio electronico, vendedores y consumidores, fundamentalmente)
no relevaron obstaculos a la competencia significativos derivados del contenido de reglas
juridicas vigentes que ameritaran especial analisis por parte de la FNE. Si se relevaron
reparos, en cambio, con respecto a una norma que perdio vigencia durante el periodo de
realizacion del Estudio.

Se examinan los dos casos apuntados a continuacién, asi como iniciativas de
autorregulacién en esta industria.

80 Ello corresponde a las estimaciones divulgadas por EMarketer. Véase «US Ecommerce Market Shares 2026
Growth Rates and Incremental Sales Opportunities for Retailers», EMarketer, acceso el 10 de abril de 2026,
vinculo.

81 «Comercio electronico borded los US$ 10 mil millones en 2025», CCS, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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a. Disposiciones especiales aplicables a transacciones por medios
electrénicos en la Ley de Proteccion de los Derechos de los
Consumidores

En la actualidad, la Ley N°19.496, que Establece Normas Sobre Proteccion de los Derechos
de los Consumidores (“LPDC”)®, contiene disposiciones especiales para aquellos contratos
celebrados por medios electrénicos (y en aquéllos en que se aceptare una oferta realizada
a través de catalogos avisos o formas de comunicacion a distancia) que resultan relevantes
para la comercializacion de bienes fisicos en linea. Fundamentalmente, ellas regulan la
formacion del consentimiento y confieren al comprador un derecho especial de retracto para
contratos celebrados por medios electrénicos.

En primer lugar, el articulo 12 A de la LPDC regula aspectos esenciales de la formacion del
consentimiento en contratos a distancia, estableciendo exigencias reforzadas de
informacion y manifestacion de voluntad. En concreto, dispone que el consentimiento no se
entendera formado si el consumidor no ha tenido previamente acceso claro, comprensible
e inequivoco a las condiciones generales del contrato, junto con la posibilidad de
almacenarlas o imprimirlas. Asimismo, esta disposicion aclara que la sola visita a un sitio
web no genera obligacion alguna para el consumidor, salvo que éste haya aceptado de
manera inequivoca las condiciones ofrecidas. Una vez perfeccionado el contrato, el
proveedor debe enviar una confirmacion escrita (por medios electronicos u otros que
aseguren su conocimiento oportuno) que contenga una copia integra, clara y legible del
mismo.

Por su parte, el articulo 3° bis letra b) de la LPDC establece un derecho de retracto aplicable
a aquellos contratos celebrados por medios electrénicos en virtud del cual el consumidor
puede poner término unilateral al contrato, sin expresion de causa, dentro del plazo de diez
dias corridos contados desde la recepcion del producto.

La ley excluye del ambito de aplicacion este derecho, no obstante, a aquellos bienes que
por su naturaleza no puedan ser devueltos, o puedan deteriorarse o caducar con rapidez,
o hubiesen sido confeccionados conforme a las especificaciones del consumidor, o
constituyen bienes de uso personal®, remitiendo la especificacién de estos casos a un
reglamento®. La LPDC agrega que los proveedores deberan informar al consumidor la

82 | a referencia a LPDC debe entenderse hecha al Decreto con Fuerza de Ley N.° 3, que fija el texto refundido,
coordinado y sistematizado de la Ley N.° 19.496, que establece normas sobre proteccion de los derechos de
los consumidores, del Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, 2021, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

83 Esta disposicion fue modificada por la Ley N° 21.398 de 2021, que elimind del propio texto legal la
especificacion de las causales de exclusién del derecho de retracto, remitiéndolas en su lugar al reglamento.

84 Decreto N.° 52, que aprueba el reglamento que regula la forma y condiciones en que los proveedores deberan
comunicar la exclusién del derecho a retracto y los bienes en que excepcionalmente y por su naturaleza
procedera tal exclusion., del Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, 2002, acceso el 10 de abril de 2026,
vinculo.
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existencia del derecho a retracto, de manera inequivoca y accesible, y también, si procede,
su exclusion.

b. Antigua normativa en materia de cobro del impuesto al valor agregado en
la compraventa de bienes fisicos en el extranjero con valores inferiores a
USD $41

Un segundo conjunto de disposiciones legales especiales que tiene relevancia para el
comercio electrénico dice relacion con las normas introducidas por la Ley N° 21.713
(publicada en el Diario Oficial en 2024 ), en materia de cobro del Impuesto al Valor Agregado
(IVA) para aquellos bienes fisicos adquiridos en el extranjero cuyo importe haya sido inferior
a USD $41%,

Hasta antes de la entrada en vigencia de las disposiciones pertinentes de dicha ley, el 25
de octubre de 2025, las compras realizadas desde Chile de productos con un valor inferior
a USD $41 realizadas en tiendas o plataformas de comercio electrénico extranjeras eran
internadas al pais sin pagar IVA ni aranceles en la practica, beneficiandose de la aplicacion
de normas de internacion que habian sido originalmente concebidas para facilitar el envio
de articulos entre sujetos particulares desde el extranjero, a titulo gratuito.

Esta situacion fue crecientemente criticada por diversos actores a medida que fue
aumentando la relevancia de las compras por medios electrénicos efectuadas a través de
plataformas extranjeras en el pais (comercio electrénico cross border). Se reclamaba, entre
otros, que ello importaba una desventaja competitiva relevante para la comercializacién en
Chile de algunos bienes durables de valor inferior a dicho umbral® y que ello implicaba una
evasion crecientemente significativa de la aplicacion del IVA.

Como respuesta, la Ley N° 21.713 introdujo una nueva norma especial (articulo 3° bis) en
la Ley Sobre Impuestos a las Ventas y Servicios®”. Esta nueva disposicion sefiala
expresamente que también sera contribuyente de IVA el operador de una plataforma digital
de intermediacion (siempre que se trate de una operacion gravada con dicho impuesto),
salvo que el servicio subyacente sea prestado, o el bien sea vendido, por sujetos que son
ya contribuyentes de conformidad con dicha ley (como es el caso de los vendedores
habituales o sellers que operan en Chile).

85 ey N.° 21.713, que dicta normas para asegurar el cumplimiento de las obligaciones tributarias dentro del
pacto por el crecimiento econémico, el progreso social y la responsabilidad fiscal, del Ministerio de Hacienda,
2024, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

86 Algunos agentes de la industria a los que se requiri¢ informacién durante el transcurso del Estudio replicaron
estos reparos. Tratandose de un problema superado, no se incluyen ulteriores analisis del mismo en el presente
informe.

87 Decreto Ley N.° 825, sobre Impuesto a las Ventas y Servicios, del Ministerio de Hacienda, 1974 (“DL 825”)
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A su vez, el legislador introdujo un régimen de tributacion simplificada, de caracter optativo,
para los vendedores remotos y operadores de plataformas digitales de intermediacion®.
Tratdndose de plataformas inscritas en dicho régimen, ellas deberan cargar el 19%
equivalente al IVA aplicado al valor final a pagar (incluyendo todos los costos asociados a
su envio) al vender productos por un valor de hasta USD $500. A cambio, al no tener que
realizarse tramites adicionales por concepto de cobro de IVA, la compra efectuada por sus
clientes sera liberada desde las aduanas en forma expedita, sin aplicarse nuevos recargos
por aranceles aduaneros.

En cambio, para las plataformas que opten por no inscribirse en dicho régimen, la compra
se realizara sin el correspondiente pago de IVA al momento de la venta. En consecuencia,
en este caso el consumidor debera pagar el IVA correspondiente una vez que el producto
llega al pais y cumplir con el procedimiento establecido por el Servicio Nacional de Aduanas
para su liberacién, lo que supone necesariamente una demora adicional.

Como se vera, algunas plataformas de comercio electrénico extranjeras registran ventas
relevantes por concepto de productos enviados a Chile. Por ello, es pertinente hacer
presente que las cifras indicadas mas abajo (que cubren hasta 2024) con respecto a las
ventas de plataformas extranjeras son anteriores a la entrada en vigencia de las
disposiciones relevantes de Ley N°21.713 (en octubre de 2025).

c. Autorregulacion en la industria

Finalmente, durante la realizacidon del Estudio se ha constatado que la CCS —asociacion
que actualmente reune a 774 agentes economicos que participan del comercio electronico
a nivel nacional, entre ellos a los mas importantes— ha venido desempefiando un rol de
autorregulacion gremial orientado a definir y supervisar estandares de conducta aplicables
a sus empresas adheridas.

Este rol se articula a través de su Comité de Comercio Electronico (CCE) mediante
instrumentos cuya adhesiéon es condicion de ingreso y permanencia. Entre ellos, destaca
un Coédigo de Buenas Practicas, el que se actualiza periédicamente y contempla
mecanismos disciplinarios para los miembros asociados que lo incumplen®.

Cabe relevar también que la CCS actualmente promueve y coordina la realizacion de
campanas promocionales (grandes eventos de ventas masivos) en el comercio electronico,
entre los que cuentan los denominados “Black Friday”, “Cyber Day” y “Cyber Monday”.
Estos eventos tienen alta importancia por concepto de volumen de ventas. En 2025, por
ejemplo, las ventas combinadas de estos tres eventos superaron los USD $1.500 millones,

88 Arts. 35 Ay ss., DL 825 de 1974, sobre Impuesto a las Ventas y Servicios.

89 CCS, «Cddigo de Buenas Practicas para el Comercio Electrénico» (2026), acceso el 10 de abril de 2026,
vinculo.
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concentrando en pocos dias mas de un 16% de las ventas totales del e-commerce a nivel
nacional®.

F. Analisis econémico del comercio electronico a través de plataformas

Aspectos distintivos

a. ¢Qué son las plataformas?

Desde una perspectiva econdmica, las plataformas (también llamadas mercados de dos
lados o mercados multilaterales) son empresas que intermedian a dos o mas grupos
distintos de agentes, de modo que las decisiones y el beneficio de un grupo dependen de
la participacion del otro grupo.

Esto determina una de las caracteristicas fundamentales de este tipo de empresas: la
existencia de externalidades entre grupos, puesto que el valor que un usuario de un lado
obtiene de la plataforma aumenta con el nimero de usuarios presentes en el otro lado.

Ejemplos clasicos incluyen sistemas de tarjetas de crédito (que intermedian entre
consumidores y comerciantes), periodicos (que vinculan lectores con anunciantes),
consolas de videojuegos (que conectan jugadores con desarrolladores) o plataformas
digitales modernas como Uber, Airbnb o Facebook. Estas externalidades son positivas
cuando la mayor participacion de un lado hace mas valiosa la plataforma para el otro (por
ejemplo, mas vendedores atraen a mas compradores, y viceversa).

b. ¢Qué distingue las plataformas del resto de los mercados?

La presencia de externalidades es clave para entender la estructura de precios de un
mercado de dos lados. A diferencia de los mercados tradicionales, de un solo lado, donde
el precio se fija equilibrando el costo de producir con la disposicién a pagar de parte de los
consumidores, en el que el precio de equilibrio no puede llegar a ser cero, en el caso de los
mercados bilaterales el precio de uno de los lados puede estar bajo el costo e incluso ser
menor o igual que cero.

9 Dicho calculo esta basado en las estimaciones de ventas de la propia CCS. Véase «Comercio electronico
borded los US$ 10 mil millones en 2025», Camara de Comercio de Santiago, acceso el 10 de abril de 2026,
vinculo; «CyberDay 2025 totalizé US$ 520 millones», Camara de Comercio de Santiago, 5 de junio de 2025,
acceso el 10 de abril de 2026, vinculo; «CyberMonday 2025 rompe récord histérico: ventas superaron los US$
450 millones», Camara de Comercio de Santiago, 9 de octubre de 2025, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo;
«Resultados Black Friday Chile 2025: Ventas superan US$ 560 Millones (Informe CCS)», Camara de Comercio
de Santiago, 3 de diciembre de 2025, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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En una plataforma de dos lados, la plataforma fija un precio por participar a ambas partes,
administrando las externalidades de red. Un principio central es que la plataforma suele
subvencionar al lado que genera mayor valor para el otro lado, cobrando relativamente mas
al lado con menor impacto externo.

De hecho, el lado que aporta la externalidad mas fuerte puede enfrentar un precio muy bajo
o incluso cero, mientras que el otro lado paga tarifas por encima del costo para financiar la
plataforma. Este patron explica la presencia de servicios gratuitos para usuarios finales
(redes sociales, buscadores, etc.), pero que monetizan a través del otro lado del mercado
(por ejemplo, vendiendo espacios publicitarios o cobrando por transaccion).

En suma, la plataforma debe disefar una estructura de precios para atraer a los dos grupos.
Esto hace que el analisis de precios en plataformas sea mas complejo que en mercados
tradicionales, ya que un cambio de precio en un lado afecta la demanda de ambos lados
simultaneamente. Al mismo tiempo, y a diferencia de lo que ocurre en mercados de un lado,
un precio bajo no habla necesariamente de un entorno fuertemente competitivo, sino que
indica que un lado esta subvencionando a otro, por lo que se debe analizar los precios en
su conjunto.

Economias de red

a. Aspectos generales

Una caracteristica de las plataformas en general, y las de e-commerce en particular, que
resulta fundamental para comprender su operacion desde una perspectiva econémica y de
libre competencia, es que ellas dan lugar a efectos de red significativos®'.

En el caso de la actividad, las plataformas de comercio electrénico —que corresponde,
como hemos visto, a un mercado de dos lados— producen tanto efectos de red directos
como indirectos. Tanto la literatura econémica® como estudios previos de autoridades
pares®, destacan en forma pacifica y recurrente la existencia de efectos de red de ambas
categorias en este mercado.

Los efectos o externalidades de red directos corresponden a aquellos que redundan en que
el bien comercializado aumente de valor a medida que mas personas lo compran. Bajo

91 Estos efectos de red pueden ser conceptualizados también como economias de escala por el lado de la
demanda. Hal R. Varian, Joseph Farrell y Carl Shapiro, The Economics of Information Technology: An
Introduction (Cambridge: Cambridge University Press, 2004), 18 ss.

92 \éase, por todos, Varian, Farrell y Shapiro, The Economics of Information Technology: An Introduction, 18 ss

93 Australian Competition and Consumer Commission, «Digital Platform Services Inquiry: Interim Report No. 4:
General Online Retail Marketplaces» (2022), 10 ss.
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otras clasificaciones, estos efectos son comprendidos como efectos de red que se producen
en el mismo lado del mercado (same-side network effects).

Los efectos de red indirectos, en tanto, corresponden a aquellos que redundan en que el
valor del bien en cuestién aumente para un grupo de usuarios cuando aumenta otro grupo
de usuarios o cuando se desarrollan bienes o servicios complementarios. Bajo otras
clasificaciones, esta categoria es comprendida a veces como efectos de red cruzados
(cross-side network effects), aunque esta etiqueta a veces sugiere un concepto mas
restringido.

Los efectos de red cruzados son el tipo mas obvio de efectos de red que tienen lugar en la
actividad de las plataformas de e-commerce: en principio, mientras mas vendedores o
sellers tenga una plataforma, mas atractivo resultara el mercado para los consumidores; y
mientras mas consumidores utilicen la plataforma, mas atractiva sera esta para los
vendedores®.

A estos efectos de red cruzados se agregan también otros que guardan relacién con el
desarrollo de bienes o servicios complementarios o en mercados relacionados. Por ejemplo,
la oferta de servicios de procesamiento de pagos en linea que opera con cierto nivel de
integracion con una plataforma de e-commerce puede aumentar el valor de esta para los
usuarios y viceversa. Lo mismo podria suceder con otros servicios como la suscripcion al
despacho periédico de productos de uso frecuente, o membresias, suscripciones o
descuentos que permiten acceder a otros servicios valorados por los usuarios de la
plataforma®.

En tanto, el caso mas obvio —y probablemente el mas significativo— de efectos de red
directos en la actividad de las plataformas de comercio electrénico dice relacién con el
acceso a datos sobre preferencias y habitos de los consumidores. Cuantos mas
consumidores atrae una plataforma, mayor es la capacidad de esta para recopilar datos
sobre las preferencias de los consumidores. En la medida en que estos datos se utilicen
para mejorar la correspondencia entre las preferencias de los consumidores y los productos
ofrecidos, o incluso el modo en que estos se presentan al consumidor, la plataforma se
vuelve mas atractiva para otros consumidores y, en definitiva, mas valorada por los
usuarios®.

9 La aseveracion esta sujeta a la cualificacion importante de que los sellers y consumidores cuyo nimero
aumenta deben ser de aquellos relevantes para los agentes econdmicos que operan en el otro lado del mercado.

9 VVéase Thomas Eisenmann et al., «Strategies for Two-Sided Markets», Harvard Business Review 84, n.° 10
(2006): 94-98

% En este sentido, Jacques Crémer et al., «Competition Policy for the Digital Era» (European Commission,
2019), 27-36.
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b. Efectos de red y ecosistemas digitales

La presencia de efectos de red significativos en la actividad de plataformas de comercio
electrénico explica que en muchos casos su operacion haya dado lugar a la emergencia de
ecosistemas digitales. Un ecosistema digital surge cuando los efectos de red dejan de estar
confinados a un Unico servicio o mercado y pasan a extenderse, superponerse y
coordinarse a través de multiples productos y actores complementarios®’.

Los ecosistemas permiten aprovechar los efectos de red y transformarlos en una ventaja
competitiva duradera al integrar a usuarios y, eventualmente, a proveedores de bienes o
servicios que complementan la actividad de la plataforma en un sistema mas amplio e
interdependiente.

Una vez que se establece un ecosistema digital, este puede tender a generar dinamicas de
retroalimentacién que refuercen progresivamente los efectos de red subyacentes. El
crecimiento de la base de usuarios atrae a un mayor numero de proveedores de bienes o
servicios complementarios, cuya entrada amplia, a su vez, la oferta de servicios,
funcionalidades e innovaciones disponibles dentro del ecosistema. Por su parte, la creciente
disponibilidad de servicios complementarios incrementa el grado de involucramiento de los
usuarios y refuerza la retencién de los usuarios, tendiendo a acentuar aun mas los efectos
de red®.

C. Preocupaciones de libre competencia asociadas a los efectos de red

La preocupacion mas relevante que tiende a plantearse desde la perspectiva de la libre
competencia con respecto a mercados o actividades que presentan efectos de red muy
significativos guarda relacion con el potencial desplazamiento del mercado hacia un unico
operador (“tipping”).

Desde luego, tal fendbmeno no es en si mismo reprochable toda vez que puede ser el
resultado natural de que una empresa supere a sus rivales mediante méritos competitivos.
No obstante, el desplazamiento del mercado a una estructura en que funciona un Unico
operador hace posible que una empresa dominante incurra en conductas anticompetitivas
y/o reduzca los beneficios que consumidores y vendedores obtendrian, de otro modo, de
un entorno competitivo. A su vez, alcanzado este punto, los efectos de red pueden operar

97 C. Cennamo y J. Santalo, «Generativity Tension and Value Creation in Platform Ecosystems», Organization
Science (2019).

98 Véase Ibid.
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como en una barrera de entrada muy significativa, que redunde en una escasa probabilidad
de entrada de nuevos actores y desafio de la empresa incumbente®.

Tipping

Cuando las externalidades de red son muy intensas y no hay suficiente diferenciacion entre
plataformas, la teoria econdmica predice que la competencia en el mercado tiende a un
escenario de “winner takes all’ o tipping: eventualmente, una Unica plataforma podria
controlar todo el mercado. En este caso extremo, concentrar todos los usuarios en una
plataforma puede ser eficiente en términos de maximizar la interaccién total (se evitan
duplicaciones y la red conjunta es mayor). Si dos plataformas rivales son esencialmente
homogéneas, el equilibrio en que todos los agentes coordinen en una sola plataforma puede
ser visto como eficiente en términos de cobertura de red. No obstante, este resultado
conlleva matices importantes.

Primero, la competencia por alcanzar la posicion dominante suele implicar que las
plataformas compitan via precios muy bajos (incluso subvencionando usuarios, como se
menciond). Modelos tedricos muestran que, en presencia de fuertes rendimientos
crecientes, una empresa entrante puede arrebatar el mercado a un incumbente usando
estrategias de divide and conquer, y a su vez el incumbente debera contraatacar con
subsidios si desea retener a sus usuarios. En equilibrio, esta guerra de subsidios puede
resultar en ganancias nulas para la plataforma ganadora (toda renta se disipa en atraer
usuarios).

Segundo, desde la perspectiva de los usuarios, el resultado de tipping no necesariamente
maximiza el bienestar de todos los lados. Por un lado, los precios totales tienden a bajar
con la competencia intensa (beneficiando en agregado a los usuarios); pero, por otro, una
vez que una plataforma logra la victoria y excluye a su rival, puede recuperar poder de
mercado y subir precios en el futuro.

Ademas, si la victoria se obtuvo mediante contratos exclusivos u otras practicas de
exclusion, es posible que el consumidor termine peor que en un escenario donde coexistian
dos plataformas compartiendo el mercado. Armstrong & Wright (2007)', por ejemplo,
analizan clausulas de exclusividad y muestran que permitirlas en un modelo con cuellos de
botella competitivos conduce a un equilibrio totalmente volcado hacia una plataforma
(tipping completo); dicho equilibrio Unico es estructuralmente eficiente (no hay duplicacion
de costos), pero reduce el excedente del consumidor respecto a la situacion de duopolio

9 Jean-Charles Rochet y Jean Tirole, «Platform Competition in Two-Sided Markets», Journal of the European
Economic Association 1 (2003): 1002-1008

100 Mark Armstrong y Julian Wright, «Two-Sided Markets, Competitive Bottlenecks and Exclusive Contracts»,
Economic Theory 32 (2007): 353-380.
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competitivo sin exclusividades. En resumen, la competencia “por” el mercado suele generar
estructuras de monopolio natural que pueden ser eficientes en términos productivos, pero
plantean riesgos de menor bienestar para al menos uno de los lados de la plataforma (y
problemas de distribucion intertemporal del excedente).

Un mecanismo capaz de potenciar el fipping es el uso de contratos exclusivos. Al lograr
que un grupo de usuarios clave se comprometa en exclusiva con una plataforma, ésta
impide el multi-homing y dificulta que la rival alcance masa critica en ese lado del mercado.
En plataformas, la exclusividad puede equivaler a atar a los usuarios de un lado (ej. ofrecer
condiciones especiales a vendedores o desarrolladores de software con la condicion de no
operar en la competencia). Esto efectivamente “embotella” |la red: la plataforma rival se ve
excluida de acceder a esos usuarios, rompiéndose la retroalimentacion positiva necesaria
para crecer. El resultado extremo es la foreclosure (exclusion completa del competidor) y la
consolidacién de un monopolio bilateral (una plataforma atendiendo a ambos lados).

Si bien, como se discutid, este desenlace puede minimizar la duplicacién e incluso
maximizar la suma total de usuarios conectados (eficiencia técnica), conlleva tipicamente
menor superavit para los consumidores y actua como barrera a la entrada de nuevos
actores. Las agencias de competencia han advertido que la exclusividad en mercados de
dos lados puede tener efectos ambiguos: en ciertos casos podria justificarse por eficiencias
(por ejemplo, asegurar una calidad o compatibilidad éptima), pero a menudo su objetivo
principal es elevar los costos de entrada de rivales y mantener el poder de mercado del
incumbente.

Inversion inicial y costos hundidos

Los costos hundidos son gastos en que un agente econdémico ya ha incurrido y que no
pueden recuperarse, con independencia de las decisiones futuras que adopte. Desde una
perspectiva de racionalidad econdmica, dichos costos no deberian considerarse al evaluar
cursos de accion futuros, en la medida en que ya no afectan los beneficios ni los costos
esperados'®'.

En el comercio electrénico a través de plataformas, los costos hundidos se manifiestan de
diversas formas. En primer término, la puesta en marcha de una plataforma de comercio
electrénico requiere inversiones iniciales relevantes en desarrollo de software, disefo de
sitios web, infraestructura de tecnologias de la informacion, servidores y servicios en la
nube, integracion de sistemas de pago, ciberseguridad y aplicaciones moviles'?.

101 John Sutton, Sunk Costs and Market Structure (Cambridge: MIT Press, 1991).

102 OCDE, An Introduction to Online Platforms and Their Role in the Digital Transformation (Paris: OECD
Publishing, 2019), 53-60.
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En segundo lugar, se presentan costos hundidos en materia de marketing y adquisicion de
clientes. Los gastos en publicidad, optimizacion para motores de busqueda, marketing de
afiliados y promociones (por ejemplo, descuentos) se realizan ex ante con el objeto de
atraer usuarios. Una vez efectuados, dichos gastos se convierten en costos hundidos, que
no pueden recuperarse aun cuando los clientes abandonen posteriormente la plataforma’®.

Tercero, una plataforma de e-commerce requiere efectuar determinadas inversiones
operativas importantes. A su vez, parte de los costos asociados al establecimiento de
alianzas logisticas, bodegas, infraestructura de cumplimiento (fulfillment) o integraciones de
la cadena de suministro suelen comprometerse antes de que exista certeza respecto de si
los volumenes de venta permitiran justificarlos’%4.

En cuarto lugar, cabe mencionar las inversiones en datos y compromisos relacionados con
la creacion o mantencién de ecosistemas. Las inversiones en recoleccién de datos, analitica
y sistemas de personalizacién pueden generar costos hundidos, en la medida en que el
cambio hacia un competidor implicaria abandonar activos altamente especializados y
dificilmente reutilizables en otros contextos'%.

Adicionalmente, las plataformas deben incurrir en inversiones relevantes en sistemas de
confianza y seguridad (trust and safety). Ello incluye herramientas de deteccién de fraude,
mecanismos para identificar productos falsificados o prohibidos, sistemas de verificacion de
identidad de vendedores y tecnologias de monitoreo de transacciones. Estas inversiones
suelen ser altamente especificas al modelo de negocio y a la escala de la plataforma, por
lo que su valor de recuperacion fuera de dicho entorno es limitado'°.

Las plataformas invierten también en herramientas destinadas a facilitar la operacion de los
vendedores, tales como portales (seller portals), sistemas de gestion de inventario, analitica
de desempefio y servicios de integracion. Estas herramientas, junto con sistemas de
optimizacion logistica —incluyendo gestion de inventarios, ruteo, prediccion de demanda y
coordinacién de ultima milla— implican desarrollos tecnolégicos especificos que, una vez
implementados, presentan un caracter en buena medida irreversible. En la misma linea, las
plataformas desarrollan capacidades de enforcement respecto de los vendedores vy
sistemas de moderacion de contenidos. Esto comprende la implementacion de reglas
internas, algoritmos y equipos dedicados a supervisar el cumplimiento de politicas
comerciales, remover contenidos ilicitos o engafiosos y sancionar conductas indebidas.
Tales capacidades requieren inversiones continuas en tecnologia y capital humano

108 Andrei Hagiu y Julian Wright, «Multi-Sided Platforms», International Journal of Industrial Organization 43
(2015): 162.

104 \Véase, a modo ejemplar, supra, II1.C.
105 \Véase Jacques Crémer et al., «Competition Policy for the Digital Era» (European Commission, 2019), 27-35.
106 \Véase OCDE, Online Platforms: A Practical Guide for Policymakers (Paris: OECD Publishing, 2019), 83-95.
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especializado, cuyos retornos dependen criticamente de la permanencia y escala de la
plataforma'®’.

Finalmente, deben considerarse otras inversiones complementarias, como el desarrollo de
sistemas de avisaje digital (ads stack) integrados a la plataforma y la adquisicion o
desarrollo de activos corporativos y de soporte (infraestructura administrativa, equipos de
atencion al cliente, sistemas internos)'®. Estas inversiones contribuyen a la operacién y
monetizacién del ecosistema, pero también presentan un grado significativo de
especificidad y hundimiento. El cambio hacia un competidor implicaria abandonar activos
altamente especializados.

De conformidad con la teoria econdmica tradicional, cuando los costos hundidos son
significativos pueden operar como barreras a la entrada y disuadir a potenciales
competidores de ingresar o escalar en el mercado, dado que los nuevos entrantes deben
comprometer inversiones irreversibles similares sin garantias de retorno.

¢, Como compiten las plataformas? Singlehoming versus multihoming de
clientes y sellers

Como se menciond anteriormente, las plataformas se distinguen de los mercados
tradicionales en que el volumen de transacciones depende de cual es la estructura de
precios en ambos lados de la plataforma. Esto lleva a que la dinamica de homing, es decir,
si los usuarios estan en una plataforma exclusivamente o en mas de una, sea determinante
en como compiten las plataformas.

De aca surgen dos términos que a lo largo de este informe se utilizaran frecuentemente y
que, como veremos, tendran importancia al momento de evaluar el nivel de competencia
en el comercio electronico. El single-homing y el multi-homing. La primera se refiere a
cuando un consumidor (resp. vendedor) se encuentra solo en una plataforma, mientras que,
en el segundo caso, el consumidor (resp. vendedor) se encuentra en mas de una, lo que le
permite elegir ofertas de distintos lugares.

De aca se desprende que la competencia entre plataformas puede tomar tres
configuraciones principales. En el primer caso, tenemos que hay single-homing en ambos
lados. En este escenario, las plataformas compiten ferozmente por captar usuarios de
ambos grupos, y la competencia suele reducir los beneficios de la plataforma debido a la
presion para ofrecer mejores términos en ambos lados.

197 |bid.

108 David S. Evans, «The Antitrust Economics of Multi-Sided Platform Markets», Yale Journal on Regulation 20
(2003): 325.
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Otra configuracién posible es cuando hay multi-homing en ambos lados. En este caso, tanto
consumidores como vendedores podran desviarse con relativa facilidad de una plataforma
a otra buscando mejores condiciones.

Por ultimo, esta el caso en el que un solo lado esta presente en multiples plataformas. Aca
se encuentra el resultado clasico de Armstrong en el que la plataforma adquiere un poder
de monopolio local sobre el lado que hace multi-homing, ya que es el Unico canal para
acceder a sus propios usuarios exclusivos. El resultado es una estructura de precios muy
asimétrica: precios altos para los vendedores, y subsidios o precios cero para los
compradores.

En las secciones siguientes se analizara en detalle en qué categoria de las anteriores se
encuentra el comercio electronico en Chile y cuales serian, en consecuencia, los impactos
en términos de competencia que se pueden derivar.

G. Elcomercio electronico a través de plataformas en Chile. Las plataformas
de comercio electréonico como mercado de dos lados

Como se examind en la seccion precedente, las plataformas de comercio electrénico no
constituyen un mercado tradicional de intermediacién simple entre compradores y
vendedores, sino que mercado de plataformas de dos lados, en el que distintos grupos de
usuarios interactuan de manera indirecta a través de una infraestructura comun provista,
organizada y gobernada por la plataforma. En este contexto, el valor que obtiene cada grupo
depende, al menos en parte, de la participacidn del otro: los consumidores valoran acceder
a una mayor variedad de productos, precios y vendedores, mientras que los sellers valoran
la posibilidad de alcanzar una mayor base de potenciales compradores.

Esta estructura da lugar a externalidades de red indirectas, que constituyen un rasgo central
de los mercados de plataforma. En la medida en que aumenta el nimero o la calidad de los
vendedores, la plataforma se vuelve mas atractiva para los consumidores. A su vez,
mientras mayor sea la base de consumidores, mayores son los incentivos de los sellers
para participar en dicha plataforma. Por esta razén, el analisis competitivo no puede
limitarse a observar de manera aislada las condiciones ofrecidas a uno solo de los lados
del mercado, sino que debe considerar la forma en que las decisiones de la plataforma
afectan simultdneamente a ambos grupos de usuarios. Teniendo en cuenta lo anterior, esta
subseccion analiza la evolucion competitiva del comercio electrénico en Chile desde una
perspectiva de plataformas de dos lados. Para ello, se examinan tanto las condiciones
enfrentadas por los consumidores como aquellas enfrentadas por los sellers, poniendo
especial atencion en la existencia de externalidades de red, el grado de sensibilidad de
cada grupo frente a cambios en precios o condiciones comerciales, y los patrones de
participacion en una o mas plataformas.

60

www.fne.gob.cl



225.

226.

FISCALIA
NACIONAL

Del mismo modo, se revisan ciertos servicios complementarios relevantes para el
funcionamiento del ecosistema, en particular la logistica y los medios de pago, en la medida
en que estos pueden incidir en la propuesta de valor ofrecida por cada plataforma y en la
experiencia efectiva de los usuarios.

Plataformas de comercio electronico

a. Evolucién en el tiempo

Una primera aproximacion al desenvolvimiento competitivo de las plataformas de comercio
electrénico supone analizar cdmo han evolucionado las participaciones de mercado. La
Tabla 1 muestra como ha variado la participacion de mercado de las principales plataformas
de comercio electrénico que operan en Chile comercializando bienes fisicos, considerando
el total de sus ventas online (es decir, tanto bajo formato 1P como 3P)'%. En términos
generales, se observa que tres actores destacan claramente por sobre los demas. Cabe
destacar también que Mercado Libre registra un creciente aumento de su participacion de
mercado en el periodo, pasando de estar en el rango de entre un 10% y un 20% de
participacion a estar entre un 20% y 30%'°.

109 | a muestra de plataformas utilizada para este analisis y los demas que restan de este capitulo considera las
tiendas de comercio electronico y marketplaces online desarrollados por actores tradicionales del retail bajo
formato de tiendas por departamento y la principal plataforma de comercio electronico pura que opera en el
pais. Se excluyen las tiendas online de supermercados que operan bajo marcas diferenciadas, atendido su foco
en la comercializacion de productos no durables. Todas las plataformas incluidas en el analisis se focalizan
ampliamente en la comercializacion de productos durables. No obstante, vale aclarar que respecto de ellas se
consideran las ventas totales, sin exclusiéon de aquellas que corresponden a la comercializacion de productos
no durables.

En andlisis posteriores, cuando corresponde, se incluyen también las ventas realizadas por plataforma de
comercio electrénico extranjeras por concepto de a envios a Chile.

110 En adelante, las referencias a las plataformas individualizadas en la Tabla 1 deben entenderse del siguiente
modo: “ABC” corresponde a la plataforma “abc.cl” y considera en forma agregada, para el periodo
correspondiente, las ventas online de sus antecesores “AbcDin” y “La Polar”; “Cencosud” considera en forma
agregada las ventas de Paris.cl (Paris Chile) y Easy.cl; “Falabella” corresponde a la plataforma Falabella.com
(Chile) incluyendo también a Sodimac (Sodimac.cl) y, en el periodo que corresponde, Linio (Chile); “Mercado
Libre” corresponde a Mercado Libre Chile (mercadolibre.cl); “Hites” corresponde a la plataforma hites.cl; “Ripley”
corresponde a la plataforma ripley.com (Chile) / ripley.cl; “Walmart” considera unicamente a la plataforma
“Mundo Lider”, marketplace dedicado primordialmente a la comercializacion de bienes durables. Atendido el
foco del estudio en estos ultimos, precisamente, no se reportan ni incluyen las ventas online de los
supermercados que forman parte del grupo empresarial de los actores previamente individualizados. Todas las
plataformas aludidas son plataformas hibridas (es decir, operan bajo el modelo 1P y 3P), a excepciéon de ABC.
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Tabla 1: Evolucion participaciones de mercado entre 2019 y 2024

Empresa Participacion Inicial Participacion Final

ABC 0% - 5% 0% - 5%

Cencosud 30% - 40% 30% - 40%

Falabella 30% - 40% 20% - 30%

Hites 0% - 5% 0% - 5%

Mercado Libre 10% - 20% 20% - 30%

Ripley 10% - 20% 5% - 10%

Walmart 0% - 5% 0% - 5%

Fuente: Elaboracion propia en base a oficios a plataformas de comercio electrénico.
Nota: Participaciones respecto de principales plataformas de e-commerce en Chile.

Del mismo modo, resulta interesante analizar como ha evolucionado la presencia de las
plataformas segun el modelo de negocio 1P o 3P antes descritos. Las Tabla 2 y Tabla 3
muestran una diferencia importante en la composicion de las ventas segun el tipo de
negocio. Mientras que en el modelo 1P, Mercado Libre parece ser un participante mas bien
marginal, en el caso del modelo 3P, esta misma plataforma pasa a ser la plataforma
predominante.

Tabla 2: Evolucién participaciones de mercado entre 2019 y 2024. Segmento 1P

Empresa Participacion Inicial Participacion Final
ABC 0% - 5% 0% - 5%
Cencosud 40% - 50% 40% - 50%
Falabella 30% - 40% 30% - 40%
Hites 0% - 5% 0% - 5%
Mercado Libre 0% - 5% 0% - 5%
Ripley 10% - 20% 5% - 10%
Walmart 0% - 5% 0% - 5%

Fuente: Elaboracion propia en base a oficios a plataformas de comercio electronico.
Nota: Participaciones respecto de principales plataformas de e-commerce en Chile.
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Tabla 3: Evolucion participaciones de mercado entre 2019 y 2024. Segmento 3P

Empresa Participacion Inicial Participacion Final
ABC 0% - 5% 0% - 5%
Cencosud 0% - 5% 5% - 10%
Falabella 10% - 20% 20% - 30%
Hites 0% - 5% 0% - 5%
Mercado Libre 70% - 80% 60% - 70%
Ripley 10% - 20% 0% - 5%
Walmart 0% - 5% 0% - 5%

Fuente: Elaboracion propia en base a oficios a plataformas de comercio electrénico.
Nota: Participaciones respecto de principales plataformas de e-commerce en Chile.

b. Comercio electrénico y comercio fisico

También resulta pertinente estudiar qué ha ocurrido con el comercio electrénico vis-a-vis el
comercio fisico. La Figura 2 muestra que el comercio electrénico tuvo un auge significativo
desde el 2019 hasta el 2021, fenédmeno que coincide con el auge del COVID-19, para luego
estabilizarse, e incluso decaer levemente.

Si se analiza ahora esta evolucion en relacion con el comercio fisico, se observa una
progresion similar (Figura 2). La proporcidn que representaba el canal online (considerando
el comercio electronico a través de las principales plataformas que comercializan bienes
durables) respecto del canal fisico (considerando el comercio en tiendas fisicas a nivel de
grandes actores del retail por departamento) crecié fuertemente entre los afios 2019y 2021,
pasando de menos de un 20% a casi un 50%. Pasado el peak de la pandemia, no obstante,
este ratio ha tendido a bajar, pareciendo estabilizarse en torno a un 37%.
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Figura 2: Evolucion comercio electrénico y comercio fisico
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Fuente: Elaboracion propia en base a oficios a plataformas de comercio electrénico.
Nota: La fraccién calculada sobre el comercio fisico es Unicamente respecto de las ventas fisicas de las
plataformas oficiadas, no correspondiendo a las ventas del comercio fisico de toda la economia.

Ademas, en el marco del Estudio se procurd catastrar si acaso los grandes retailers que
operan bajo el formato de tiendas por departamento (quienes cuentan con tiendas fisicas a
lo largo del territorio nacional, ademas de plataformas de comercio electrénico), seguian
politicas de determinacion de precios diferenciadas para sus canales fisico y digital (1P).
Los hallazgos no dan cuenta de una practica univoca. Asi, por ejemplo, uno de los
principales actores apunt6 a una politica de precios Unica para ambos canales, con ciertas
flexibilidades que pueden dar lugar a diferencias esporadicas, explicadas por las
condiciones diversas de la demanda. Otro, en tanto, relevé que existen indicadores (de
costos logisticos y de demanda) que pueden dar lugar a diferencias relativamente
frecuentes entre tiendas fisicas y la tienda online, asi como entre distintas tiendas fisicas
entre si (en especial, por ejemplo, tratandose de tiendas ubicadas en regiones extremas
del territorio nacional). Un tercer actor apunté a una politica de precios en principio comun,
pero de la cual exceptua un porcentaje de los productos de su catalogo a efectos de
responder a condiciones particulares de la demanda en cada canal de comercializacion.

Lo anterior da cuenta, en definitiva, que pueden existir diferencias en el precio de venta
entre el canal fisico y el canal electrénico de aquellos actores que operan en ambos, las
que se explican por costos logisticos o condiciones particulares de la demanda, pese a la
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existencia, en general, de aspectos de sus politicas de precios que aplican tanto al comercio
fisico como al comercio online.

c. Numero de clientes de las plataformas

Otra métrica relevante que resulta natural analizar en este contexto es el numero de clientes
que tiene cada plataforma. La Figura 3 muestra la evolucion del total de cuentas activas
reportadas''" que tienen en total todas las plataformas a las que se solicitd informacion.

A este respecto se puede apreciar que el crecimiento del numero de usuarios ha sido
bastante mas pronunciado que el crecimiento de las propias ventas del comercio
electrénico. En efecto, si el afio 2019 habia cerca de un millén de cuentas activas, para el
afno 2024 este numero crecio ocho veces. Comparese dicho a evolucién con la de las ventas
del comercio electrénico que, aunque aumentaron muy significativamente en el periodo, no
alcanzaron a duplicarse en el momento de mayor auge (2021).

Figura 3: Evolucion del nUmero de cuentas activas en plataformas de comercio electrénico
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Fuente: Elaboracion propia en base a oficios a plataformas de comercio electrénico.
Nota: El grafico no considera el multihoming. VVéase subseccion siguiente.

11 Es decir, que tengan al menos una transaccion al afio.
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Consumidores

La figura anterior invita a preguntarse cémo se caracterizan los consumidores, esto es los
demandantes finales que adquieren productos a través de plataformas de comercio
electrénico. Para efectos de esta caracterizacién, se hara uso principalmente de la
informacion recabada mediante la encuesta a consumidores ejecutada en el marco del
estudio. Como se indicé al inicio, ella constituye, por su envergadura (participaron haciendo
entrega de respuestas completas mas de 8.200 personas) un instrumento inédito y valioso
para comprender este mercado''?.

De acuerdo con la informacion recabada, los consumidores en el comercio electronico a
nivel nacional tienen en promedio 34 afios. Ademas, 26% pertenece a hogares con ingresos
de $750.000 o menos, mientras que un 25% pertenece a hogares con ingresos de $2,3 MM
o0 mas. Esto quiere decir que, en promedio, el usuario de comercio electrénico tiende a ser
de mayor ingreso que el promedio de la poblacion™.

Otro dato clave que arroja la encuesta es que el 80% de los consumidores realizé su ultima
compra online a través de un smartphone. Lo relevante de este dato es que, de acuerdo
con la encuesta CASEN 2022, el quintil mas pobre tiene acceso a este tipo de dispositivos
en un 85%, habiendo relativamente poca distancia con el quintil mas alto, en donde este
acceso llega a 99%"'"*. Como se anticipd, lo anterior sugiere que el acceso a Internet no es
en si mismo una barrera socioecondmica para acceder a este mercado.

Por su parte, la Figura 4 muestra las categorias mas demandadas por los consumidores.
Las categorias principales son tecnologia y ropa, con una participacion del 23% y 21%,
respectivamente. El resto de las categorias tiene una presencia menor, no superando el
8.5%.

112 Véase el Anexo 2 de este Informe para detalles metodolégicos y tabulacion de las respuestas.

13 De acuerdo con CASEN, el 25% de los hogares con mayores ingresos totales obtienen $ 1.800.000 o mas.
Ver Ministerio de Desarrollo Social y Familia, «Encuesta de Caracterizacién Socioeconémica Nacional (CASEN)
2022» (2022), 48, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

114 De acuerdo con la misma CASEN (2022), el acceso a laptop o computadores de escritorio es mucho mas
desigual, siendo menor al 50% en el quintil mas bajo y cercana al 95% en el quintil mas alto.
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Figura 4: Categorias de producto mas demandados.
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a usuarios de comercio electronico.
Nota: Intervalos de confianza consideran pesos muestrales.

238. Encuando a los drivers de decision del consumidor, los hallazgos de la encuesta dan cuenta
que los consumidores suelen elegir basandose mayoritariamente en el precio y en el tiempo
de envio (Figura 5). Como se vera mas adelante, esta ultima variable es importante al
momento de entender el funcionamiento de esta industria.
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Figura 5: Consumidores - Razones para elegir una plataforma
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a usuarios de comercio electronico.
Nota: Intervalos de confianza consideran pesos muestrales.

a. Multihoming de consumidores

Otra caracteristica pertinente de analizar con respecto al comportamiento de los
consumidores es la presencia de multihoming. Como se establecié anteriormente, el uso
de dos 0 mas plataformas por cada consumidor es relevante a la hora de evaluar el grado
de competencia entre plataformas.

Para analizar esta caracteristica, se utilizé principalmente la encuesta, en donde se consulté
si el consumidor realiz6 alguna compra en dos o mas plataformas, sefialando cuales fueron
estas.

La Figura 6 muestra en formato matricial el multihoming estimado mediante la encuesta a
consumidores. Cada fila de esta tabla indica el porcentaje de clientes que comparte con el
resto de las plataformas. La Figura da cuenta que, en general, Mercado Libre representa
una fraccion significativa del resto de las plataformas, superando siempre el 80%. Del
mismo modo, aunque lejos de Mercado Libre, se encuentra Falabella, que también
representa al menos el 50% del resto de las plataformas sefaladas. Otro hallazgo relevante
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es que tienden a competir con mas fuerza, en el sentido de que comparten una cantidad
similar de clientes, Falabella, Paris y Mercado Libre.

Figura 6: Multihoming de clientes
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a consumidores de comercio electronico.
Nota: Porcentaje calculado en base al total de clientes de la plataforma en la fila.

Tabla 4: Proporcién singlehoming de clientes

Total Clientes Singlehoming Proporcion IC Inf. IC Sup.

7.256 1.556 21,4% 20,1% 22,4%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a consumidores de comercio electronico.
Nota: Intervalos de confianza calculados al 95% de confianza.
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b. Comportamiento de busqueda y programas de fidelizacion

242. Otro elemento importante de analizar con respecto al comportamiento de los consumidores
es el modo en su disposicion a buscar y comparar productos en mas de una plataforma
puede verse afectada por su participacién en programas de fidelizacioén o lealtad. Vale notar
que un 12.5% de los clientes de plataformas de comercio electronico en Chile estaban
adscritos en 2024 a un programa de fidelizacion.

243. Los hallazgos sugieren que, en la actualidad, la participacion en aquellos programas de
fidelizacion ofrecidos por las principales plataformas de comercio electronico a nivel
nacional no tiene un correlato significativo en la conducta de busqueda y comparacion de
los clientes. En efecto, la Figura 7 muestra que los clientes comparan alternativas entre
plataformas fuertemente, incluso en aquellos casos en que estan adscritos a algun tipo de
programa de fidelizacion.

Figura 7: Consumidores - Fidelizacion y comportamiento de busqueda
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[%]

Fidelizacion Sin fidelizacién Tarjeta asociada

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a consumidores de comercio electrénico.
Nota: Intervalos de confianza considera pesos muestrales

244. Como puede observarse, los clientes que no estdan en ningun tipo de programa de
fidelizacion existente buscan alternativas en 79,7% de los casos, mientras que aquellos
adscritos a un programa lo hacen en 76,5%. Si bien, como se aprecia, los datos sugieren

70

www.fne.gob.cl



245.

246.

FISCALIA
NACIONAL

que los clientes fidelizados tienden a comparar menos, esta diferencia no es
estadisticamente significativa.

Debe prevenirse, no obstante, que estos hallazgos parecen ser altamente dependientes de
las caracteristicas y estructura de participacion en los programas de fidelizacion ofrecidos
por las plataformas, los que naturalmente cambian y han cambiado ya con el tiempo. Deben
entenderse circunscritos, por ello, a al formato y condiciones de los programas existentes
en 2024.

Sellers

Un primer rasgo que destaca con respecto a los vendedores o sellers que comercializan
productos a través de plataformas de comercio electronico es su heterogeneidad. Segun
puede apreciarse en la Figura 8, la mayoria de los sellers corresponden a micro o pequefias
empresas (MYPE), alcanzando el 84% del total. Como se vera mas adelante, esta
caracteristica tiene implicancias relevantes desde el punto de vista de la dinamica
competitiva de este sector.

Figura 8: Sellers - Tamafio de empresa
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario a sellers de comercio electrénico.
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Por otro lado, los distintos sellers pueden vender a través de diversos canales. De acuerdo
con la Figura 9, precisamente son los sellers MYPE los que muestran mayor dependencia
de una forma de comercializacion, teniendo estas un mayor porcentaje de sus ventas a
través del canal de comercializacion online.

Un patrén similar se observa al analizar el grado de dependencia de los distintos seller de
una plataforma de comercio electrénico. La Figura 10 muestra que también son las micro y
pequenas empresas aquellos sellers que dependen con mayor fuerza de una Unica
plataforma. Las empresas medianas y grandes, en tanto, dependen de una sola plataforma
en una medida muchisimo menor. Para ellas, la proporcién que registra el 80% de sus
ventas o mas a través de una unica plataforma es de solo el 11%; para las microempresas,
en cambio, este porcentaje alcanza el 42%.

Figura 9: Sellers - Principales canales de comercializacion
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario a sellers de comercio electrénico.
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Figura 10: Dependencia de una plataforma
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario a sellers de comercio electrénico.

La Figura 11 replica el calculo anterior, pero excluyendo las ventas reportadas a través del
canal online propio. Excluir esta categoria es importante, ya que se podria dar el caso de
que un seller venda una fraccion importante a través de su propio canal, lo cual no lo hace
dependiente de un tercero, que es precisamente lo que se busca capturar en este ejercicio.
Habiendo hecho esta modificacion, vemos que los resultados en general varian poco,
conservandose el hallazgo de que la dependencia de un vendedor respecto de una
plataforma aumenta en la medida en que la empresa es mas pequefa.
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Figura 11: Dependencia de una plataforma (excluye canal online propio)
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario a sellers de comercio electrénico.

Tal como en el caso de los consumidores, la presencia de multihoming entre los vendedores
resulta también clave al momento de analizar el desenvolvimiento competitivo de este
sector. A este respecto, los antecedentes recabados dan cuenta que el multihoming a nivel
de vendedores es mucho menos frecuente que en el caso de los consumidores. Como se

observa en la Tabla 5, la proporcion de vendedores que estd en mas de una plataforma
alcanza solo el 14%""S.

115 Calculo hecho a partir de los datos aportados por las plataformas. Para cruzar la informacion se utilizé el

correo de cada seller. Es posible que algunos vendedores hayan reportado correos distintos, por lo que podria
existir una subestimacion del numero real.
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Tabla 5: Evolucion fraccion de vendedores multiplataforma

Ano Sellers Multi-plataforma Total Sellers % Multihoming

2022 217 3,434 6.32%
2023 476 3,748 12.70%
2024 571 3,871 14.75%
2025 485 3,416 14.20%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos requeridos a plataformas de comercio electrénico.
Nota: Calculo basado en los sellers identificados en datos solicitados a las plataformas, por lo que el numero
total de vendedores sera menor al efectivo.

Figura 12: Relacion de multihoming en sellers
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos requeridos a plataformas de comercio electronico.
Nota 1: La plataforma de referencia es la plataforma “columna’.
Nota 2: Los % de solapamiento estan anonimizados en un rango de 10% o 5% para los porcentajes menores a 10%.
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Por ultimo, debemos destacar que hay, en principio, gran diversidad en la comisién de
ventas efectivamente cobrada por las plataformas de comercio electronico a sus sellers’®.
Como muestra la Tabla 6, la plataforma de Mercado Libre tiene una comision mayor que el
resto de las plataformas competidoras. Este hecho se analizara en mayor detalle en la
subseccion siguiente, en donde se determinara en qué medida esto puede reflejar algun

indicio de problemas de competencia.

Tabla 6: Comision porcentual (2019 a 2025)

Plataforma Comision Inicial Comisioén Final
Falabella 6% - 8% 8% - 10%
Mercado Libre 12% - 14% 12% - 14%
Ripley 12% - 14% 10% - 12%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos requeridos a plataformas de comercio electrénico.

Servicios complementarios

Como se expresé en la segunda parte de este capitulo, a efectos de analizar
adecuadamente el funcionamiento de las plataformas de comercio electrénico desde la
perspectiva de libre competencia se requiere también examinar aquellos servicios
complementarios a la transaccién principal. Nos referimos a los servicios de logistica y a
los medios de pago. Como veremos, estos servicios podran ser determinantes a la hora de
determinar el valor que recibe el consumidor.

a. Servicios de logistica y medios de pago

Una caracteristica distintiva del comercio electrénico, dado su caracter no presencial, esta
dada por la modalidad y tiempos de entrega del producto al consumidor desde la compra y
la logistica asociada a dichas modalidades.

Una primera distincién importante dice relacion con si el o los producto(s) adquirido(s) se
retira(n) en las tiendas o instalaciones fisicas de la plataforma, en punto predeterminado de
entrega, o bien, se despacha(n) a domicilio. La Tabla 7 muestra una clara separacién entre
plataformas segun el tipo de despacho. Se puede apreciar que en Mercado Libre un
porcentaje mayor al 90% de las transacciones se lleva a cabo bajo la modalidad despacho

116 |_a tasa efectivamente cobrada se construye a partir del analisis de transacciones efectivamente realizadas.
Ella incluye posibles descuentos y otros aportes individuales para toda la linea de productos del vendedor
respectivo o productos especificos ofrecidos por este, por sobre los tarifarios publicos generales que las
plataformas normalmente publican.
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a domicilio. En cambio, el resto de las plataformas sigue una trayectoria en el que ha caido
el despacho a domicilio, aumentando el retiro en tiendas. Como se anticip6 este fendmeno
estad en algunos casos asociados a estrategias desplegadas por aquellas plataformas que
también operan en el retail fisico para potenciar esta modalidad (supra), atendido, entre
otros, el hecho de que perciben externalidades positivas asociadas a la visita a sus tiendas.

En cualquier caso, el despacho a domicilio sigue siendo una modalidad importante de
entrega de los productos adquiridos por los clientes para las plataformas de comercio
electrénico analizadas.

Tabla 7: Porcentaje de despacho a domicilio (2022 a 2025)

Plataforma % Inicial % Final

Falabella [70% - 80%] [60% - 70%]
Mercado Libre [90% - 100%] [90% - 100%]
Ripley [70% - 80%] [50% - 60%]

Fuente: Elaboracion propia en base a respuestas a oficios enviados a plataformas de comercio electrénico.

Como se observo al analizar los principales drivers de decisidon de los consumidores, el
tiempo de despacho es un elemento de importante para la decisién de compra. A este
respecto, el tiempo de despacho también muestra diferencias muy significativas entre los
agentes de este mercado.

Como se ilustra en la Tabla 8, Mercado Libre se diferencia del resto al tener un tiempo de
despacho menor al resto de las plataformas.

Tabla 8: Tiempo de despacho promedio (2022 a 2025)

Plataforma Tiempo d? . Tiempo d?
despacho Inicial despacho Final
Falabella [4 - 6 dias] [4 - 6 dias]
Mercado Libre [0 - 2 dias] [0 - 2 dias]
Ripley [2 - 4 dias] [2 - 4 dias]

Fuente: Elaboracion propia en base a respuestas a oficios enviados a plataformas de comercio electrénico.
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A la luz de lo expuesto, resulta atil analizar con mayor profundidad en qué medida los
clientes valoran el tiempo de despacho. En otras palabras, cual es su disposicion a pagar
por un dia de espera menos.

Para intentar responder esta pregunta se puede seguir un enfoque de precios hedonicos,
segun el cual el precio de mercado refleja la valoracién de caracteristicas que no tienen
explicitamente un precio"”.

Dit = Putdie + Bo(tdir)? + yoprod; + y,Domicilio;, + y,tipoLogistica; + &;;

En este caso, p;; es el precio del producto i en la transaccion t. prod; es una dummy que
indica el producto (segun el codigo GTIN). td;; es el tiempo de despacho.

La razén por la que se escoge un efecto no lineal es debido a la gran diferencia en el tiempo
de despacho entre las distintas plataformas, lo que sugiere que el efecto puede ser
fuertemente no lineal. En este caso, el precio incluye el costo del despacho, de manera que
el efecto del tiempo de despacho en el precio esta neto del costo pagado.

Tabla 9: Valoracién tiempo de despacho

Precio Coeficiente
Tiempo de despacho 1294***
(3.62)
Tiempo de despacho 2 -4.01%*
(1.4)
Envio a domicilio 5782
(10970)
Tipo de logistica 2131
(3321)
Num.Obs. 83.968
F 12.74
R2 (ajustado) 0.46

e p<0.1,*p<0.05 *p<0.01,** p<0.001
e Entre paréntesis, el error estandar estimado.

Fuente: Elaboracion propia en base a respuestas a oficios enviados a plataformas de comercio electrénico.

117 Sherwin Rosen, «Hedonic Prices and Implicit Markets: Product Differentiation in Pure Competition», Journal
of Political Economy 82, n.° 1 (1974): 34-55.
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Como muestra la Tabla 9, una vez que se controla por el producto a través del cédigo GTIN,
la unica variable que tiene un efecto estadisticamente significativo es el tiempo de
despacho. Por otro lado, un despacho mas rapido es naturalmente una caracteristica
valorada positivamente por los clientes. En efecto, vemos que el impacto en el precio
pagado es

opit

= By + 2pB,td;, = 1294 — 4.01 - td;,

Para tener una nocion del impacto que tiene el tiempo de despacho en el precio, se compara
el valor que tiene el despacho de 1 dia respecto de uno de 4 dias. Dejando todo lo demas
ap;
1289 = 4 - 1289 = 5156. Es decir, una plataforma que demore 4 dias en lugar de 1 deberia
cobrar un en promedio 5156 menos para que un consumidor promedio quede indiferente.
Este ejercicio muestra que un despacho eficiente puede generar efectos importantes en la
valoracién de los clientes respecto de la plataforma.

constante, tenemos que = 1289. Luego, aproximadamente tenemos dp;; =~ dtd;; -

En cuanto a los medios de pago, la Tabla 10 muestra que en ciertas plataformas predomina
el uso de medios de pago propio, es decir tarjetas asociadas a la propia plataforma. En el
caso de Falabella, esta fraccion es mayor que el resto.

Tabla 10: Porcentaje de transacciones por medio de pago propio entre 2022 y 2025

Plataforma % Inicial % Final

Cencosud [40% - 50%] [40% - 50%]
Falabella [60% - 70%)] [60% - 70%)]
Ripley [50% - 60%] [50% - 60%)]
Mercado Libre [0% - 10%] [0% - 10%]

Fuente: Elaboracion propia en base a respuestas a oficios enviados a plataformas de comercio electrénico.

A modo de sintesis, el analisis de los servicios complementarios muestra que existen
diferencias relevantes entre las plataformas de comercio electrénico en dimensiones que
pueden incidir en la experiencia de compra de los consumidores. En particular, se observan
diferencias en la modalidad de entrega, en los tiempos de despacho y en el uso de medios
de pago propios.

Lo anterior sugiere que la competencia entre plataformas no se limita Unicamente al precio
o a la variedad de productos ofrecidos, sino que también incorpora atributos asociados al
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cumplimiento de la transaccion, la conveniencia para el consumidor y los servicios que
acompafian la compra.

H. Diagnéstico de desenvolvimiento competitivo

Como se establecié anteriormente, las métricas tradicionales de competencia deben
aplicarse con cuidado en el contexto de mercados de dos lados. En efecto, las métricas
usuales de concentracion, medidas a través del IHH, margenes de precios o elasticidad de
la demanda, ignoran las externalidades cruzadas en ambos lados del mercado o,
equivalentemente, no considerar posibles subsidios cruzados entre ambos lados del
mercado.

Esto ultimo se traduce en que eventualmente se puede tener precios bajos en un lado del
mercado, pero que no estan reflejando necesariamente un escenario de alta intensidad
competitiva, ya que en realidad se esta cobrando precios o tarifas altas en el segmento del
mercado que tiene una baja elasticidad. En otras palabras, una plataforma cobrando un
precio bajo, cercano a su costo marginal, no esta reflejando un bajo poder de mercado
—entendiendo este por la dificultad de subir unilateralmente el precio por encima del costo
marginal—, sino que, por el contrario, reflejaria la capacidad de la plataforma para aumentar
la demanda de un lado, aumentando la capacidad de cobrar precios altos en el otro lado, al
reducir su elasticidad, generando el bien conocido bucle de retroalimentacién presente en
esta clase de mercados''®. Esta elasticidad, como se menciond en la subseccion
precedente, dependera criticamente del nivel de externalidades de red que se generan en
el mercado.

Una consecuencia directa de la dindmica anterior es que no seria raro encontrar precios
cero en uno de los lados del mercado. Esto no necesariamente reflejaria una dinamica
fuertemente competitiva, sino que, por el contrario, sugeriria que la plataforma esta
maximizando los efectos de red, lo que le permitiria obtener un mayor beneficio del otro
lado del mercado. El precio cero también lleva a que métricas como el HHI estén
indeterminadas®.

118 OCDE, Rethinking Antitrust Tools for Multi-Sided Platforms (Paris: OECD Publishing, 2018), acceso el 10 de
abril de 2026, vinculo.

19 |bid.
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En conjunto con el nivel de externalidades de red, como se ha descrito abundantemente en
la literatura, la proporcion de clientes que se encuentra en solo una plataforma
(singlehoming), tiene efectos importantes en el nivel de competencia en una plataforma’?.

Por una parte, influye directamente en el margen obtenido por la plataforma’’, teniendo
que una mayor proporcion de usuarios en una sola plataforma se traduce en un margen
mas alto. Al mismo tiempo, la presencia de single-homing, como veremos adelante, puede
crear cuellos de botella competitivos'?2.

En consecuencia, para entender el grado de competencia en el mercado del comercio
electrénico, es necesario partir generando una métrica de las externalidades cruzadas
presentes en este mercado, asi como el grado de single-homing. Esto nos permitira medir
el nivel de elasticidad de cada lado del mercado. Con dicha informacién, se podra evaluar
el nivel de competencia de este mercado. De esta forma, se presentara evidencia sobre las
externalidades presentes tanto en el lado de los consumidores de bienes de e-commerce
como de los vendedores asociados en las distintas plataformas estudiadas.

En el resto de esta seccidn, se partira mostrando las distintas métricas que se utilizan en
libre competencia y se discutird sobre su pertinencia en el contexto de mercados de dos
lados, sefialando cuales métricas se pueden utilizar en su reemplazo. Luego se mostraran
caracteristicas estructurales de este mercado que impactan en la competencia: el grado de
single-homing y el nivel de externalidades de red. Por ultimo, se discuten indicios de un bajo
nivel de competencia en algunas areas.

Métricas tradicionales de libre competencia y su aplicacién en mercados
de dos lados

El indice de concentracion o IHH agrega la fraccion de las ventas que representa cada
vendedor en un mercado. Bajo ciertos supuestos, la concentracion asi medida refleja el
poder de mercado de las firmas'?® en promedio para un mercado.

En el caso del mercado de dos lados, esta métrica presenta algunas limitaciones. Primero,
porque un lado puede tener precio cero, por lo que el share de mercado carece de sentido.

120 Rochet y Tirole, «Platform Competition in Two-Sided Markets»; Armstrong, «Competition in Two-Sided
Markets».

121 Rochet y Tirole, «Platform Competition in Two-Sided Markets», 1004. En la medida en que el ratio de
consumidores que son single-homing (denotado por o) tiende a 0, el margen obtenido por la plataforma tiende
a cero.

122 Armstrong, «Competition in Two-Sided Markets», 677

123 | os supuestos principales son bienes homogéneos y competencia por cantidad, el modelo de competencia
clasico que sustenta este supuesto es el de competencia a la Cournot, como se argumenta en OCDE, Rethinking
Antitrust Tools for Multi-Sided Platforms, 89.
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Ahora, incluso si el precio no fuera cero, este precio, como se discutié anteriormente,
considera subsidios cruzados producto de las externalidades de red, por lo que no refleja
el poder de mercado de la firma.

En su reemplazo, se ha sugerido sustituir'?* el IHH tradicional por la concentracion por
volumen. Es decir, en lugar de la fraccion de los ingresos que representa cada plataforma,
usar el numero de transacciones o el niumero de usuarios activos por plataforma.

Esta métrica, a diferencia del IHH tradicional, captura con mayor fidelidad el hecho de que
la cantidad de clientes en un lado, incluso si se cobra un precio bajo o cero, es clave al
momento de generar un efecto de red que permita maximizar la utilidad de la plataforma.

Otra métrica, estrechamente ligada al IHH, es el llamado indice de Lerner o margen. El
margen se refiere a la diferencia porcentual entre el precio y el costo marginal. Esta métrica
es, para muchos autores, equivalente a la definicion de poder de mercado desde el punto
de vista econdmico’®. Nuevamente, si se considera el margen de cada lado por separado,
se puede tener una visidn equivocada del poder de mercado ejercido por la plataforma,
llevando incluso a la aparicion de margenes negativos.

Por el contrario, si se calcula el margen de la plataforma, tomando en su conjunto ambos
lados, se puede tener una medida correcta del nivel de poder de mercado que esta
ejerciendo la plataforma. Para esto, el indice de Lerner corregido'® debe considerar no solo
el costo marginal clasico, es decir, el costo de incrementar en una unidad o en un usuario,
sino que también el beneficio externo que se produce al aumentar la cantidad en un lado
de la plataforma.

Otro conjunto de métricas que se suele usar en libre competencia utiliza testeos del tipo
SNIIP'?, en este caso, al existir una parte del mercado que posiblemente no tiene precio’?3,
se puede utilizar una métrica que permite dar informacién equivalente. EI Small but
Significant and Non-transitory Decrease in Quality (SSNDQ)'?°. Esta métrica, en lugar de
estudiar la sensibilidad de la demanda con respecto del precio, analiza el efecto de un

124 Jens-Uwe Franck y Martin Peitz «Market Power of Digital Platforms», Oxford Review of Economic Policy
(OREP) 39, acceso en abril de 2026: 5.

125 Ver, por ejemplo, Massimo Motta, Politica de competencia: teoria y practica

126 \Ver Rochet y Tirole, «Platform Competition in Two-Sided Markets» para una formula explicita del indice de
Lerner.

127 Ver, por ejemplo, FNE, «Guia para el Andlisis de Operaciones de Concentracion Horizontales» (2022), 8
128 OCDE, Rethinking Antitrust Tools for Multi-Sided Platforms, 45
129 |bjid.
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empeoramiento en alguna dimensién de calidad. Un ejemplo sumamente relevante en el
caso del comercio electrénico es el tiempo de despacho.

Similares argumentos aplican en este contexto con respecto a las métricas tipo UPP y
GUPPI™°_El margen utilizado puede no ser significativo producto de la presencia de precios
cero e incluso aunque el precio no sea cero, este no refleja el verdadero margen, puesto
que el costo no considera los efectos de red generados. De esta forma, estas métricas se
deben corregir en orden de entregar informacion suficiente'.

Singlehoming como “cuello de botella” y dependencia

Como se senalé anteriormente, el singlehoming, tanto de consumidores como de
vendedores, es clave al momento de estudiar el nivel de competencia en un mercado de
plataformas de varios lados.

En un trabajo clasico, Armstrong muestra que puede producirse un “cuello de botella
competitivo” cuando un lado del mercado utiliza una Unica plataforma, mientras que el otro
participa simultdneamente en varias. En ese contexto, las plataformas compiten
intensamente por atraer al lado que hace singlehoming, pero, una vez capturado dicho
grupo, pueden ejercer poder de mercado sobre el lado que hace multihoming, al controlar
el acceso a una base de usuarios relativamente cautiva'2.

La intuicion de este resultado es que los usuarios que participan de manera exclusiva en
una plataforma se vuelven especialmente valiosos, pues constituyen una fuente de
demanda o de oferta que no puede ser alcanzada de igual forma a través de plataformas
rivales. En consecuencia, la plataforma puede monetizar el acceso a ese grupo frente al
otro lado del mercado. En la medida en que consumidores o vendedores se distribuyen de
forma excluyente entre plataformas, se reduce la sustitucion efectiva entre ellas y se
refuerzan las externalidades de red asociadas a la base de usuarios de cada plataforma.

No obstante, la competencia entre plataformas de comercio electronico analizado en este
estudio parece alejarse del caso candnico definido por Armstrong. Como se vio en la
subseccion precedente, no se puede afirmar que un segmento, ya sea de vendedores o de
clientes, participe exclusivamente en una uUnica plataforma, mientras que el otro se
distribuye simultaneamente entre varias. Por el contrario, tanto vendedores como
consumidores presentan proporciones variables de singlehoming y multihoming, por lo que
los resultados de Armstrong no son directamente trasladables a este contexto.

130 FNE, «Guia para el Andlisis de Operaciones de Concentracion Horizontales», 53
131 OCDE, Rethinking Antitrust Tools for Multi-Sided Platforms, 93.
132 Mark Armstrong, «Competition in Two-Sided Markets»: 668-91.
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De esta forma, en esta seccion se analizara en qué medida el perfil de singlehoming
observado en este mercado, cambia las elasticidades y la capacidad de una plataforma
de extraer rentas (via comisiones) o dificultar que sellers desvien transacciones fuera de la
plataforma.

a. Singlehoming de vendedores

A continuacion, se estudiara en qué medida los sellers dependen criticamente de una sola
plataforma. Como veremos, ello puede afectar la elasticidad de la oferta respecto de las
comisiones cobradas por la plataforma.

Segun se analizé en un acapite anterior, la gran mayoria de los sellers cae en la categoria
de sellers single-homing'3. De acuerdo con la teoria clasica de Armstrong™*, podria
pensarse que esto llevaria a que el segmento de sellers tuviese una posicion relativamente
mas ventajosa, puesto que, al estar principalmente segmentados en plataformas unicas, la
plataforma en principio podria explotar el segmento de los consumidores en lugar de los
sellers. No obstante, esta intuicién es apresurada y, de hecho, pugna con evidencia
relevante de que en este mercado estaria ocurriendo lo contrario: el precio pagado por la
contraparte de consumidores, por ejemplo, es cero. Para comprender adecuadamente qué
esta ocurriendo en este mercado es necesario entender qué podria estar detras de este
alto porcentaje de single-homing.

Cabe comenzar analizando en qué medida los vendedores asociados a una plataforma son
sensibles a la comision cobrada. Una sensibilidad baja, podria sugerir que los efectos de
red operando en este mercado son fuertes, lo que lleva a que tengan un bajo poder de
mercado.

A este respecto, los antecedentes proporcionados por una muestra masiva de sellers a los
que se requirié informacién durante el desarrollo del Estudio muestran, en la Figura 13, si
se produce un aumento en la comision, mas de la mitad de los sellers saldrian del mercado
o sufririan una reduccion fuerte de sus ventas y que cerca de una 40% se mantendria en la
plataforma sin mayores cambios.

Para entender qué tan sensible es esta respuesta al aumento en la comision, la Figura 14
desglosa la respuesta de los sellers ante distintos aumentos en la comisién cobrada. Se
puede apreciar que, naturalmente, mientras mayor sea el aumento de la comisién, mayor
es la proporcién de vendedores que saldrian de la plataforma o reducirian drasticamente
Sus ventas.

133 Supra, §250 ss.

134 Mark Armstrong, «Competition in Two-Sided Markets».ibidem.
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292. Vale destacar que ante un aumento del 12,5% de la comisién cobrada, casi un 75% de los
sellers manifiesta que seguiria ajustando los precios y no saldria de la plataforma. Ante un
aumento considerable del 25% de la comision, cerca de un 63% de los vendedores se
mantendria ajustando sus precios en la plataforma. Incluso ante un aumento del 50% de la
comision, casi la mitad de los vendedores manifiesta que se mantendria en la plataforma
ajustando sus precios.

293. Esto sugiere que una fraccion significativa de sellers es poco elastica a cambios en la
comision, incluso ante cambios considerables en su valor.

Figura 13: Respuesta de sellers ante aumento en la comision

Continuar ajustando precios

Reduccién fuerte

Salida total

No vende / no aplica

Evaluar o cambiar canal

0% 10% 20% 30% 40%
Porcentaje de sellers

Fuente: Elaboracion propia en base a respuestas de la encuesta a consumidores.
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Figura 14: Respuesta ante un aumento en la comision

25 50 75 100
Aumento en comision

100%

75%

50%

Distribucion de respuestas

25%

0%

X

. Continuar ajustando precios . Evaluar o cambiar canal . No vende / no aplica

. Reduccioén fuerte . Salida total

Fuente: Elaboracion propia en base a respuestas de la encuesta a consumidores.

Ahora bien, cabe preguntarse qué tipo de seller es mas insensible a cambios en la comision.
Para efectos de determinarlo, se estimé un modelo logit con la probabilidad de salir ante un
aumento de la comisién. Esto permite extrapolar la variacion en el volumen total de sellers
ante cambios en la comisién (AC).

_ {1 reduccion fuerte o salida total
s 0 otro caso

Pr(y; = 1) = f(a + BAC; + ytramoEmpresas X AC)

De esta forma, el efecto en la probabilidad de salir que tenga el aumento en la comision
depende del tamafio de la empresa. Con esto se puede considerar si ciertas empresas son
mas vulnerables que otras respecto de las plataformas.

Huérfanos N°670.
Pisos 8,9y 10.
Santiago de Chile

86 Tel. (56 2) 27 535 600
www.fne.gob.cl
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dPr(ys =1)

dAC, = [ + ytramoEmpresag

Tabla 11: Probabilidad de salida sellers ante aumento en comision

(Intercepto) 0.355***
(0.061)
Aumento comision 1.029***
(0.003)
Aumento comision x Empresa mediana 0.991*
(0.004)
Aumento comision x Empresa pequefia 0.990***
(0.003)
Aumento comisién x Gran empresa 1.003
(0.006)
Num.Obs. 757
F 19.504
RMSE 0.47

e p<01,*p<0.05 *p<0.01,** p<0.001
e Entre paréntesis errores estandar estimados

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de la encuesta a sellers de plataformas de comercio
electrénico.
Nota: Estimacion considera pesos muestrales

En la misma linea, la Figura 10 (supra) mostraba que mientras menor sea el volumen de la
empresa, mas probable es que dependan de una sola plataforma.

De lo anterior, se desprende que hay poca sensibilidad de parte de los vendedores a
cambios en la tarifa cobrada. Esto sugiere que hay externalidades de red importantes,
aunque también podria estar explcado por costos de cambio u otras restricciones no
observadas. A continuacién, se presenta evidencia en la direccién de que los efectos de
red si estarian presentes en esta industria y que tendrian efectos significativos a nivel
estadistico.

Una aproximacion a los efectos de red

Para tener una nocion de los efectos de red que pueden estar presente en este mercado,
se estimaron variaciones del siguiente modelo reducido.
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Definimos 15, como una variable dicotémica que indica si el vendedor s tiene alguna venta
activa en la plataforma p en el periodo t. Luego, se modelara la probabilidad de que I§p
tome el valor 1 o 0 en funcién de caracteristicas de la plataforma, en particular, de la
importancia de la plataforma tanto en términos de consumidores como de sellers.
Concretamente, se estima el siguiente modelo de probabilidad.

Prob(I&, = 1) = F(d; + dg + dyy + BsiSpe—1 + Be1Spe—1 + Bs2Spe—2 + BeaSpe—2 + €it)

En este modelo, se consideran efectos fijos de tiempo, vendedor y plataforma, d,, d; y d,,
respectivamente. Luego, se toma la importancia de la plataforma tanto en sellers como en
consumidores: aca se define s;; y 551 como el share de mercado de la plataforma p en el

periodo t en el segmento de los vendedores y de los consumidores, respectivamente.

Este modelo sencillamente muestra que la probabilidad de que un vendedor se encuentre
en una plataforma depende en alguna medida del share de vendedores y consumidores en
el pasado que haya tenido la plataforma.

De esta manera, S5,y Bs; muestran el efecto de red de los propios vendedores, mientras
que Bc-1 Y Bc2 » muestran los efectos de red de los consumidores en los sellers. En otras
palabras, en la medida en que Bs y B¢ > 0, existirian externalidades positivas, es decir,
mientras mayor sea la densidad de consumidores o vendedores en el periodo anterior, mas
atractiva seria la plataforma para un vendedor. Por su parte, el efecto de tiempo se agrega
para capturar las tendencias temporales que pueden afectar, ceteris paribus, el share de
mercado de la plataforma p. Por ultimo, se agrega un error idiosincratico ¢;;. En este caso,
supondremos que este error se distribuye Gumbel, lo que nos lleva a una estimacién del
tipo logit.

Por supuesto, cabe la posibilidad de que S5 o S, sean menores o iguales a cero. En caso
de que §; = 0 tenemos que no exisitirian externalidades de red. En cambio, §; < 0, indicaria
que las externalidades son negativas. Esto puede deberse a una mayor congestion, lo que
reduciria el valor de estar en la plataforma.

Por ultimo, es necesario recalcar que este modelo nos permite una aproximacion a los
efectos de red presentes en el mercado de plataformas en Chile, pero que sus resultados
deben ser tomados con cautela. En particular, no se puede descartar la presencia de shocks
externos, no capturados por los efectos fijos, que estén afectando simultaneamente la
decision de un seller de encontrarse en una plataforma y al mismo tiempo los share de
mercado. Este problema se evita parcialmente al usar los rezagos de estos valores.

En linea con lo anterior, se esta asumiendo que el seller esta mirando el pasado, es decir,
los rezagos, cuando lo que un agente econdmico racional haria seria observar el valor
esperado de los share de mercado en el presente y en los periodos futuros. La presente
aproximacion es valida en la medida en que los rezagos son estadisticos suficientes para
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tener una estimacion del valor de la variable en el futuro (por ejemplo, asumiendo que el
share sigue un proceso markoviano de orden n). Esto puede no ser el caso, por ejemplo, si
una plataforma esta iniciando una campafia modificando sus comisiones de manera
sustancial, o cambiando el algoritmo de posicionamiento o de busqueda. En un caso
semejante, es dable suponer que las expectativas del share de mercado futuro no se
condigan con los rezagos de estas variables.

Tabla 12: Comparacion de modelos de externalidades de red

Efectos fijos Efectos fijos

Plzfal\lfi';- :1 . Pla_?_::ﬁg a+ Sin efectos fijos
iempo
Share Usuarios (t-1) 6.0547*** 2.8953*** 5.1408***
(0.7078) (0.8188) (0.6416)
Share Usuarios (t-2) 7.0355*** 3.7102*** 5.8509***
(0.6139) (0.6373) (0.5571)
Share Sellers (t-1) -18.9651*** -19.1860*** -15.8504***
(1.1741) (1.2883) (1.1082)
Share Sellers (t-2) 7.3001*** 13.0393*** 6.2477***
(0.9321) (0.9936) (0.9463)
Comision (t-1) 7.81e-05*** 4.00e-05*** 6.69e-05***
(7.70e-06) (9.49e-06) (8.91e-06)
Comision (t-2) -6.07e-05*** -5.86e-05*** -5.12e-05***
(5.32e-06) (5.39e-06) (6.14e-06)
Tiempo Envio (t-1) -0.6307*** -0.7295*** -0.5502***
(0.0230) (0.0242) (0.0241)
Tiempo Envio (t-2) 0.0574** -0.0351 0.0511*
(0.0188) (0.0223) (0.0207)
Costo Envio (t-1) -7.85e-04*** -8.99e-04*** -6.34e-04***
(5.70e-05) (7.40e-05) (5.68e-05)
Costo Envio (t-2) 0.0030*** 0.0026*** 0.0025***
(9.75e-05) (9.97e-05) (9.36e-05)
Observaciones 126.214 126.214 174.504
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Efectos fijos  Crectos fijos
Seller + Seller + Sin efectos fijos
Plataforma +
Plataforma c
Tiempo

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de la encuesta a sellers de plataformas de comercio
electrénico.

Nota: Estimacion considera pesos muestrales. p < 0.1, * p < 0.05, ** p < 0.01, ** p < 0.001. Errores
estandar entre paréntesis.

Al mismo tiempo, en esta especificacion se esta considerando la actividad comercial como
un proxy de la decisién de participar en una plataforma realmente, ya que, si bien es
plausible asumir que si un vendedor decidié estar en una plataforma este tendra alguna
venta, esto no es necesariamente cierto.

Por ultimo, un problema relacionado consiste en que en una estimacién de respuesta
binaria con paneles como la que se aplica, aquellas unidades que no cambian su respuesta
(siempre 0 o siempre 1) no se consideran en la estimacion. Como medida de robustez, se
estimo un modelo sin efectos fijos. En este caso, no se eliminan estas observaciones, pero
se pierde la riqueza de los efectos fijos de seller y plataformas, los cuales pueden afectar
sistematicamente la decision de participar o no en la plataforma.

De la Tabla 12 se desprende que, en efecto, las externalidades de red son significativas a
nivel estadistico en esta industria. En el caso del efecto de los consumidores, hay evidencia
de que su presencia aumenta la probabilidad de que un seller decida participar de la
plataforma.

En cambio, la externalidad en el propio segmento de los sellers es, de acuerdo con esta
especificacion, negativa. En otras palabras, un aumento del numero de vendedores hace
menos atractiva la plataforma para los propios vendedores.

Si bien este modelo no da indicios a priori del mecanismo a través del cual se produce esta
externalidad negativa, se podria pensar que el mayor numero de vendedores tiende a hacer
mas competitiva la plataforma, reduciendo el margen esperado del seller y con ello, en
alguna medida, el valor de estar en la plataforma aquél.

Esta explicacion se condice con los hallazgos mostrados en los capitulos siguientes de este
informe, en el sentido de que las plataformas posibilitan instancias en que los vendedores
pueden competir intensivamente en precios.
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b. Singlehoming de consumidores

Como se adelantdé en la subseccidon previa, los consumidores, a diferencia de los
vendedores o sellers, reportan una alta prevalencia de compra en multiples plataformas de
comercio electronico. La evidencia recabada sugiere una alta elasticidad de los
consumidores al precio y, por ende, un entorno competitivo de cara a los consumidores. A
ello se suma lo mostrado antes en la Figura 7 (supra), donde se muestra que los
consumidores no solamente comparan entre distintas plataformas, sino que este
comportamiento es independiente de si el cliente se encontraba suscrito en algun programa
de fidelizacién o no.

Adicionalmente, se aplicé una pregunta similar al aumento en la comision realizado a los
sellers, pero indagando sobre el efecto de un aumento en el precio del bien comprado. La
Figura 15 muestra que, en efecto, los consumidores son mas sensibles a cambios en el
precio que los sellers. Ante un aumento menor o igual a un 20% del precio, el 60% de los
consumidores 0 cambiaria de tienda o dejaria de comprar el producto. Ante un aumento en
el precio mayor a 20%, en tanto, un 80% de los consumidores dejarian de adquirir el
producto.

Figura 15: Efecto en el consumo de un aumento del precio

80
60
S
40
20

0

[0,20] (20,40 (40,60] (60,80] (80,100]
Aumento de precio [%]

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de la encuesta a sellers de plataformas de comercio
electronico. Nota: Estimacion considera pesos muestrales. p < 0.1, * p <0.05, ** p <0.01, *** p < 0.001.
Errores estandar entre paréntesis.
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Para finalizar, se muestra un ejercicio similar al aplicado en el acapite anterior con respecto
a los sellers, pero en el contexto de los consumidores. Se analiza la probabilidad de que el
consumidor, ante un aumento porcentual en el precio, deje de comprar el producto o vaya
a otra plataforma.

A estos efectos, estimamos la siguiente especificacion:

1 dejaria de comprar

Ye = { 0 otro caso

Pr(y, = 1) = f(a + B1AP, + ByingresoFamiliar, + B3sexo. + fymultiHoming + €.)

Donde AP, es el aumento en precio aplicado al consumidor c, ingresoFamiliar,. es el tramo
de ingreso reportado, sexo, es el sexo del consumidor y multiHoming,. €s una dummy que
indica si el consumidor esta presente en mas de una plataforma. Por ultimo, €. es un error
aleatorio con distribucion logistica.

Es de particular interés el parametro §; que acompafa al aumento AP., ya que mide la
sensibilidad del consumidor respecto a cambios en el precio. Ademas, es relevante la
informacion que aporta 3, al capturar el efecto de que el consumidor ¢ esté en la categoria
de multihoming.

La siguiente tabla resume los resultados:

Tabla 4: Probabilidad de abandono del consumidor ante alzas en el precio.

Variable OR
Intercepto 0.54**
Precio 1.018***
Sexo (Masculino) 1.104
Ingreso: 450.000 — 750.000 1.183
Ingreso: 750.000 — 1.200.000 1.300*
Ingreso: 1.200.000 — 1.700.000 1.921***
Ingreso: 1.700.000 — 2.300.000 2.019**
Ingreso: Mas de 2.300.000 2.338***
Multi-homing 1.837***
Estadistico Valor
N 6618
AIC 6482,2
Pseudo-R2 (McFadden) 0,062
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de la encuesta a sellers de plataformas de
comercio electronico. Nota: Estimacion considera pesos muestrales. p < 0.1, * p < 0.05, ** p <
0.01, *** p < 0.001. Errores estandar entre paréntesis.

Los hallazgos que se siguen de este ejercicio iluminan varios aspectos relevantes del
comportamiento de los consumidores desde el punto de vista de la competencia. Primero,
se observa que un aumento del precio en un 1% el riesgo (odd) de abandonar es 1.08 veces
el odd de mantenerse'®.

Segundo, se observa que el tramo de ingreso tiene un efecto negativo en la probabilidad
de no comprar. Aunque esto podria parecer, en cierto modo, contraintuitivo para un bien
normal (toda vez que los modelos clasicos predicen que, para estos bienes, si cae el
ingreso, cae también su demanda), el fendmeno sugiere también que los habitos de compra
varian de manera significativa segun el ingreso, teniendo un comportamiento de mayor
busqueda los consumidores de mayores ingresos.

Por ultimo, cabe destacar que aquellos consumidores que podemos identificar como
multihoming, tienden a reaccionar con mayor fuerza ante un cambio en el precio, segun
resulta esperable.

Dispersion de comisiones

Una métrica que puede indicar la presencia de poder de mercado, debido a fuertes
externalidades de red, es la presencia de una diferencia persistente entre las comisiones
cobradas por distintas plataformas. La Figura 16 muestra para distintas categorias de
producto el coeficiente de variacion de la comision'®. Aca vemos que las diferencias de
comisiones cobradas por distintas plataformas son sustanciales. En la categoria automotriz,
por ejemplo, el coeficiente es de casi un 60%, lo que quiere decir que la desviacion tipica
representa el 60% de la media de la comision.

135 Debido a que se estima un modelo logit se obtienen los odd-ratio con ef. las odds comparan la probabilidad
de que el evento ocurra con la probabilidad de que no ocurra. Asi, un odds ratio mayor que 1 indica que el
evento es mas probable en el grupo analizado.

136 E| coeficiente de variacion se define como % es decir la desviacion estandar como fraccion de la media. Un
coeficiente de, digamos, 10% significa que la desviacion tipica es equivalente al 10% de la media.
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Figura 16: Coeficiente de variacién de la comisidn por categoria

Automotriz

Hogar y Muebles

Electrodomesticos

Electronica

0% 20% 40%
Coeficiente de variacion

Fuente: Elaboracion propia en base a datos requeridos a plataformas de comercio electrénico.

Figura 17: Duracién consecutiva de plataforma como lider en cada categoria

Electronica

Electrodomesticos

Automotriz

Hogar y Muebles

0 afios 1 afos 2 afos 3 afios 4 afos
Méaxima duracién consecutiva como lider

Fuente: Elaboracion propia en base a datos requeridos a plataformas de comercio electrénico.
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En tanto, la Figura 17 aporta informacién adicional. Las plataformas que cobran mayores
comisiones se mantienen durante todo el periodo estudiado, salvo en una categoria. Es
decir, no solo hay diferencias importantes, sino que hay cierta estabilidad respecto de quién
es el que cobra las comisiones mas altas. Si una plataforma mantiene en el tiempo una
comision mas alta que el resto, es dable suponer que ello se explica en parte porque esa
plataforma entrega mayor valor a los sellers, producto, en parte, de las externalidades de
red generadas por el mayor acceso a clientes.

Cabe destacar que las diferencias entre comisiones podrian estar explicadas también por
otros factores que no estamos observando en los datos, como puede ser que a través de
una plataforma se tienda a despachar productos que impliquen una logistica mas cara o
sellers mas riesgosos, o distintos niveles de servicio para sellers o consumidores.

A continuacion, veremos como las comisiones se relacionan con una serie de variables de
la industria. Se debe mencionar que la comision utilizada en esta subseccién no es, por lo
general, igual a la comision publicada por las plataformas, ya que aca se toma el precio
cobrado efectivamente, que considera eventuales descuentos realizados, lo que cambia el
monto porcentual de la comision.

Resulta revelador analizar como se relaciona la comision cobrada con el porcentaje de
singlehoming en cada categoria. La Figura 18 muestra el porcentaje de vendedores
singlehoming en cada categoria y la comisién promedio cobrada en esa categoria. Se
puede observar que en la medida en que una categoria tenga un porcentaje mayor de
vendedores que estan en una sola plataforma, la comision tiende a aumentar.

Figura 18: Relacion entre comision y singlehoming
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a sellers de comercio electrénico.
Nota: Promedio ponderado por ventas.

La Figura 19, en tanto, muestra que esta tendencia no parece estar dada por la tendencia
temporal del aumento de las comisiones, ya que, al interior de cada afio, la relacion se
mantiene. Por otra parte, hay indicios de que efectivamente la mayor comisién esta
relacionada con la fraccion de clientes. En general, aquellas plataformas que tienen una
mayor participacion de mercado tienden a ser precisamente aquellas que tienen mayor
comision. Esta relacion se puede ver en la Figura 20 en la que se encuentra una relaciéon
creciente entre comision cobrada y el share de mercado de la plataforma en cada categoria.

Figura 19: Relacion entre comision y singlehoming por afio
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a sellers de comercio electrénico.
Nota: Promedio ponderado por ventas.
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Figura 20: Relacién comisién y volumen de ventas
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a sellers de comercio electronico y respuestas a oficios
enviados a plataformas de comercio electrénico.
Nota: Promedio ponderado por ventas.

Por ultimo, es posible realizar un analisis mas sistematico respecto de los determinantes de
la comisién, controlando simultaneamente por los factores anteriormente sefalados. Para
determinar esta relacion, se estima un modelo lineal simple en el que se modela comision,,;
como la comisién promedio cobrada por la plataforma p, en la categoria ¢ en el afo t. Se
usan como controles share,; de ventas de la plataforma p en ese segmento, el porcentaje
de sellers en una unica plataforma en cada categoria singleHoming,.. También se
considerd la interaccion entre share de mercado y single-hoiming para determinar si el
efecto puede ser no lineal, aumentando en la medida en que la importancia de la plataforma
aumenta. Por ultimo, d; representan efectos fijos por afio.

comision,.: = dy + fishareyc + BysingleHoming, ., + ysharey,, X singleHomingp,

Tabla 13: Determinantes en la comision de venta cobrada por las plataformas

Share de Ventas 0.8543**
(0.1172)
Fraccién Single-homing 0.5545*
(0.1045)

Interaccion (Share * Single-homing) -0.7601**
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(0.1233)
Observaciones 44
R2 0.534
R2 Ajustado 0.458

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de la encuesta a sellers de plataformas de
comercio electronico. Nota: Estimacion considera pesos muestrales. p < 0.1, * p < 0.05, ** p <
0.01, *** p < 0.001. Errores estandar entre paréntesis.

Los resultados de este ejercicio se muestran la Tabla 13. En términos generales, se observa
una relacién positiva entre la participacion de mercado de la plataforma en la categoria y la
comisién promedio cobrada. Asimismo, la fraccion de sellers que opera en una unica
plataforma también presenta una asociacion positiva con la comision, aunque este ultimo
coeficiente solo resulta significativo al 10%.

Se debe recalcar que a partir de este ejercicio no se puede determinar una relacion causal
entre las variables consideradas y la comision. Como se mencioné anteriormente, puede
existir factores no observados que impacten sistematicamente la comision y que se
correlacionen con las categorias. Los resultados deben interpretarse, mas bien, como
evidencia descriptiva de una correlacién sistematica entre la estructura competitiva
observada en cada segmento y las comisiones cobradas.

En sintesis, la dispersion en las comisiones sugiere que las plataformas podrian enfrentar
distintos grados de presién competitiva en distintos segmentos de producto, lo que les
permitiria cobrar distintas comisiones. Esta interpretacion se ve reforzada por el hecho de
que las comisiones tienden a ser mayores en segmentos donde la plataforma tiene una
mayor participacion de mercado y donde existe una mayor proporcion de sellers que operan
en una unica plataforma. Con todo, se vuelve a recalcar que estos resultados se deben
interpretar con cautela dado que no se estan considerando todas las categorias existentes
y que no se puede afirmar que la relacion encontrada sea causal, debido a los motivos
expuestos anteriormente.

Costos de busqueda

Un aspecto que esta relacionado con el multihoming, pero que es mas amplio, se refiere a
la presencia o no de fricciones a la hora de elegir un producto. Como se senalo
anteriormente, en los mercados tradicionales, los consumidores enfrentan costos de
busqueda para identificar los productos disponibles, comparar precios y evaluar
caracteristicas relevantes como calidad, condiciones de entrega o reputacion del vendedor.
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Estos costos pueden incluir el tiempo necesario para desplazarse entre distintos
establecimientos, la dificultad para obtener informaciéon comparable o la incertidumbre
respecto de la calidad del producto antes de la compra. La literatura econémica ha
destacado que, cuando los costos de busqueda son elevados, los consumidores tienden a
comparar menos alternativas, lo que puede reducir la intensidad competitiva entre oferentes
y permitir la persistencia de dispersiones de precios.

El desarrollo de plataformas de comercio electrénico ha modificado de manera sustantiva
este entorno. Estas plataformas concentran en un mismo espacio digital una amplia
variedad de productos y vendedores, facilitan la comparacion de precios y caracteristicas,
y proveen mecanismos de reputacion que reducen la incertidumbre sobre la calidad del
servicio. En principio, estas caracteristicas tienden a disminuir los costos de busqueda de
los consumidores, ampliando el conjunto de alternativas consideradas y fortaleciendo la
presion competitiva entre vendedores. Asimismo, la disponibilidad de herramientas de
filtrado, rankings y recomendaciones automatizadas puede reducir aun mas el esfuerzo
necesario para identificar productos relevantes.

A continuacion, se desarrolla un analisis de costos de busqueda asociados al consumo en
plataformas de comercio electrénico.

a. Un modelo de costos de busqueda

Con el objeto de cuantificar los costos de busqueda que enfrentan los consumidores en el
comercio electronico, en esta seccion se aplicara el enfoque estructural propuesto por Han
Hong y Matthew Shum'’. Este modelo permite inferir los costos de busqueda a partir de
los patrones observados en las decisiones de compra y en la distribucion de precios, bajo
la hipotesis de que los consumidores realizan busquedas secuenciales y enfrentan un costo
al revisar cada alternativa adicional. A diferencia de aproximaciones puramente
descriptivas, este enfoque permite recuperar parametros estructurales que caracterizan el
proceso de busqueda, lo que facilita interpretar los resultados en términos econémicos y
compararlos entre distintos mercados o periodos.

La aplicacion de este modelo al contexto del comercio electrénico requiere adaptar algunos
supuestos al funcionamiento de las plataformas digitales, donde la busqueda suele
realizarse mediante interfaces que presentan multiples alternativas de manera simultanea,
pero donde igualmente persisten fricciones asociadas al tiempo, la atencion y la informacion
disponible. En particular, se utilizaran datos de transacciones y precios para estimar la
distribucion de valores y los costos de busqueda implicitos que racionalizan el
comportamiento observado de los consumidores. Los resultados permitiran evaluar en qué

137 Hong, H., y M. Shum. «Using price distributions to estimate search costs.» The RAND Journal of Economics
37, n° 2 (2006): 257-275.
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medida las plataformas efectivamente reducen los costos de busqueda y si estos contintan
siendo relevantes para explicar la dispersién de precios y los patrones de sustitucion entre
vendedores.

La metodologia utilizada sigue un enfoque estructural de costos de busqueda en el que el
comportamiento observado de los consumidores se interpreta como el resultado de un
proceso de decision secuencial bajo incertidumbre. A partir de informacion sobre precios,
es posible inferir los parametros que racionalizan el comportamiento agregado y, en
particular, estimar los costos de busqueda implicitos que enfrentan los consumidores.

El modelo supone que, para un mercado 7, hay N, oferentes, con un gran numero de
consumidores. Cada oferente cobrara un precio p;;, al tiempo que enfrenta un costo
marginal r. Por su parte, cada cliente tiene un costo de busqueda c, el cual viene de una
distribucion de costos F.(-). Ademas, cada cliente buscara hasta un maximo de K veces en
distintas tiendas para conocer el precio. Por ultimo, siempre en el mercado 7, la fraccion de
clientes que busca en una sola tienda se denominara q,.; la fraccién que buscara en dos
tiendas q,,; y asi hasta qg,. De esta forma, tendremos que YX_, qx, = 1. Esta ultima
expresion significa que estamos representando al total de la demanda en este mercado en
funcion del numero de busquedas realizadas. Ademas, tendremos que el numero de
busquedas esperado en un mercado t sera n, = Y.X_, kqy.. El objetivo de la metodologia
propuesta sera obtener una estimacién de qi;, q2¢ -, ks, €S decir, de los niveles de
busqueda que se producen en este mercado.

Para realizar lo anterior, los autores derivan M ecuaciones de momento a partir de las cuales
se puede obtener estimaciones de los distintos niveles de busqueda q;. Estas ecuaciones
son:

Ny
1 (5_7')‘111
h (q)=—21<p- <r+ — | —sn =0 vm <M
N a T S Qeck (1= 5,) )"

Donde s, es cualquier nimero entre 0 y 1 que representa el cuantil s,,-ésimo y 1(-) es la
funcién indicatriz. La interpretacion de esta condicién es que en promedio el s,,% de los
precios debe ser menor o igual al precio ubicado en el percentil s,,, por ejemplo, se espera
que la mitad de los precios de una distribucion sea menor o igual al precio mediano
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(percentil 50). A partir de este conjunto de momentos se puede identificar los parametros
910 927 - Gkt Vl’a GMM138-

Para implementar esta estrategia, se considera que cada mercado corresponde a un
producto identificado por el cdédigo GTIN y por mes. Ademas, para ser considerado en esta
estimacion se requirié que existieran al menos 10 oferentes distintos por cada producto.
Vale recalcar que en esta implementacion estamos considerando un mismo producto entre
distintas plataformas, de manera de capturar el comportamiento de busqueda entre
plataformas de parte de la demanda.

Por ultimo, se debe destacar que no se informé para todos los productos el cédigo GTIN,
de manera que estos resultados se deben interpretar con cautela, ya que no es posible
extrapolar los resultados a todos los productos existentes. Del mismo modo, se podria
suponer que los clientes no buscan solo entre productos idénticos, por lo que la definicién
de mercado, para este ejercicio, podria ser demasiado exigente. En total, luego de aplicar
el filtro de tener 10 o mas oferentes y contar con el codigo GTIN, quedan 42 productos para
aplicar esta metodologia.

b. Resultados

La Los anteriores numeros revelan un comportamiento de busqueda relativamente intenso
de parte de la demanda, lo cual se condice que la evidencia cualitativa recabada en este
estudio a través de la encuesta a consumidores. Se puede remarcar la diferencia con las
estimaciones en el trabajo original de Hong y Shum, quienes en promedio dan un numero
de 1.6 busquedas.

A partir de este ejercicio se puede concluir que hay evidencia que sugiere que el comercio
online de plataformas estaria actuando como una vitrina eficaz que permite reducir los
costos de busqueda y fomentar la comparacién de parte de los clientes para al menos un
subconjunto de productos. Como ya se menciond, este ejercicio fue hecho para un grupo
limitado de productos, de manera que no es posible extrapolar estos resultados al resto de
los bienes transados.

Figura 21 muestra el resultado final de este ejercicio que corresponde al niumero de
busquedas estimado por cada mercado-producto 7 considerado. Se puede apreciar que,
entre todos los mercados, el numero de busquedas en promedio es de 4.3. En otras
palabras, en cada uno de los productos considerados, los clientes buscan mas de 4 veces
en promedio. Asimismo, la proporcién estimada de consumidores que realiza una sola
busqueda, Q,, es relativamente baja. En efecto, el primer panel de la Figura 22 muestra la

138 GMM se refiere al método generalizado de momentos. Ver Greene, W. H. «Econometric Analysis.» Cap 13:
Minimum Distance Estimation and the Generalized Method of Moments, 495. Pearson Education, 2011.
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distribucion de Q,entre mercados, observandose que una fraccién cercana al 10% de ellos
presenta valores altos de Q;.

Los anteriores numeros revelan un comportamiento de busqueda relativamente intenso de
parte de la demanda, lo cual se condice que la evidencia cualitativa recabada en este
estudio a través de la encuesta a consumidores. Se puede remarcar la diferencia con las
estimaciones en el trabajo original de Hong y Shum, quienes en promedio dan un numero
de 1.6 busquedas.

A partir de este ejercicio se puede concluir que hay evidencia que sugiere que el comercio
online de plataformas estaria actuando como una vitrina eficaz que permite reducir los
costos de busqueda y fomentar la comparacion de parte de los clientes para al menos un
subconjunto de productos. Como ya se menciond, este ejercicio fue hecho para un grupo
limitado de productos, de manera que no es posible extrapolar estos resultados al resto de
los bienes transados.

Figura 21: Distribucidon de nimero de busquedas promedio segun modelo de Hong y Schum

25 5.0 7.5
Numero promedio de busquedas

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de transacciones solicitados a las principales
plataformas.
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Figura 22: Distribucidon parametros de busqueda estimados
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de transacciones solicitados a las principales
plataformas.

Términos y condiciones aplicables a la relacion entre las plataformas de
comercio electronico y sus sellers

a. Los términos y condiciones como instrumento de relacionamiento
contractual entre plataformas y vendedores

En el caso de aquellas plataformas que operan bajo el modelo de negocios de tipo
marketplace (3P), la relacion entre la plataforma y los vendedores profesionales que la
utilizan para llegar a los consumidores esta regida, en lo fundamental, por los términos y
condiciones (“T&C”) que la propia plataforma establece y pone a disposicién de quienes
desean operar en ella. A diferencia de lo que ocurre en los contratos paritariamente
negociados, los T&C de las plataformas constituyen contratos de adhesion: son redactados
unilateralmente por la plataforma; los sellers solo pueden aceptarlos o rechazarlos como
condicion para acceder al servicio, y su contenido tipicamente puede ser modificado por la
plataforma durante la vigencia de la relacion comercial. Esta asimetria en la formacién del
contrato es significativa en el contexto del comercio electrénico, donde el acceso a
determinadas plataformas puede resultar indispensable para que un vendedor alcance a
los consumidores de manera efectiva.
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La funcién de los T&C es doble. En primer término, ellos delimitan el conjunto de derechos
y obligaciones que rigen la interaccion entre las partes: tipicamente, las condiciones de
publicacién de productos, los criterios de posicionamiento, las comisiones y tarifas, las
politicas de devolucién, las causales de suspension o terminacion de la cuenta, y los
mecanismos de solucién de controversias, entre otros aspectos relevantes. En segundo
lugar, los T&C operan como el principal —y en ocasiones unico— instrumento de
transparencia del que dispone el vendedor para conocer las reglas del juego antes de
comprometer recursos en la plataforma. En la medida en que esas reglas sean claras,
completas y predecibles, los vendedores pueden tomar decisiones de inversion informadas
y calibrar adecuadamente los riesgos comerciales que asumen. A la inversa, T&C opacos,
incompletos o excesivamente discrecionales podrian amplificar eventuales vulnerabilidades
de los vendedores frente a la plataforma.

b. Caracteristicas generales de los términos y condiciones de las principales
plataformas de comercio electronico que operan en Chile

A efectos de verificar y documentar el estado las practicas seguidas por las principales
plataformas de comercio electronico que operan en Chile bajo la modalidad marketplace
(todas las cuales son plataformas hibridas, esto es, que participan también en el negocio
1P), se analizaron los T&C de seis de ellas en lo que respecta a la relacion con sus
vendedores o sellers: Ripley, Paris, Mercado Libre, Falabella, Hites y Walmart,
considerando los T&C vigentes en agosto de 2025'°. El examen reveld un panorama
marcado por amplias divergencias en calidad, completitud y nivel de proteccion otorgado a
dichos vendedores.

En efecto, si bien todas las plataformas cuentan con algun marco contractual dirigido a los
sellers, existen entre ellas diferencias considerables; algunos T&C son documentos
extensos y bien estructurados, con anexos técnicos detallados, mientras que otros son
contratos muy breves que omiten regulacién sobre materias fundamentales.

Un fendmeno bastante extendido es la limitada transparencia acerca los criterios de
posicionamiento de productos. Para la mayoria de las plataformas analizadas, los T&C
guardan silencio o son marcadamente vagos respecto de los parametros que determinan
la clasificacion organica de los productos en los resultados de busqueda (aunque debe
prevenirse que varias de ellas proporcionan informacién a ese respecto través de otros
mecanismos o instrumentos informativos, como el seller center). Considerando que la
visibilidad en la plataforma es un factor determinante de las ventas del seller, esta opacidad
puede tener efectos comerciales importantes y toda que esa informacion es clave para que
el vendedor adopte decisiones estratégicas informadas.

139 Corresponde al periodo en que se requirié informacion a las plataformas mencionadas. El analisis considerd
los términos y condiciones tal y como fueron acompafiados por las plataformas en respuesta a dicho
requerimiento de informacion.
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En materia de aviso previo para modificaciones unilaterales de los T&C, también se
observan algunas tendencias comunes. Cuatro de las seis plataformas no garantizan un
plazo minimo superior a dos semanas entre la notificacion de un cambio y su entrada en
vigor, lo que podria dificultar a los vendedores adaptarse o decidir si contindan en la
plataforma luego de modificaciones relevantes. Dos T&C examinados, de hecho, no
establecen ningun plazo. Por su parte, la transparencia sobre el uso que las plataformas
hacen de los datos comerciales generados por la actividad del seller —incluyendo
condiciones de cesion a terceros— es practicamente inexistente la mayoria los documentos
examinados, con excepciones bastante especificas.

También son notorias las diferencias en cuanto a los mecanismos disponibles para que los
vendedores puedan reclamar frente a decisiones de la plataforma. Una de las seis
plataformas cuenta con una instancia interna formalmente constituida para tramitar
reclamaciones de vendedores —la denominada Defensoria de Vendedores y Proveedores
de Falabella—, pero las restantes carecen de canales equivalentes o limitan sus sistemas
de disputa a controversias de naturaleza econémica. Por su parte, ninguna plataforma
contempla mecanismos de mediacion extrajudicial con mediadores externos
independientes, lo que deja al vendedor ante la opcidn, en la practica onerosa, de recurrir
directamente a los tribunales ordinarios.

Estos hallazgos adquieren mayor relevancia cuando se lo lee en conjunto con aquellos
referidos previamente con respecto a la estructura del mercado de comercio electrénico en
Chile. La evidencia sobre concentracién en el segmento 3P —donde un nimero muy
reducido de plataformas concentra la gran mayoria del trafico y las transacciones—, la
fuerte asimetria de poder de negociacion entre sellers y operadores y la alta dependencia
que muchos vendedores declaran respecto de plataformas especificas para el grueso de
sus ingresos (supra), configuran un escenario en que las deficiencias de los T&C no son un
problema puramente contractual sino una dimension relevante de la dinamica competitiva
del mercado.

c. Transparenciay resguardos basicos en la relacion plataformas - sellers a
nivel comparado

A nivel comparado, el esfuerzo regulatorio mas sistematico en materia de proteccién de
vendedores en plataformas de intermediacion en linea es el Reglamento (UE) 2019/1150
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de junio de 2019, sobre el fomento de la
equidad y la transparencia para los usuarios profesionales de servicios de intermediacion
en linea (“Reglamento P2B UE")'%°, Este instrumento reconoce explicitamente que la
creciente dependencia de vendedores habituales (en la terminologia del reglamento,

140 Reglamento (UE) 2019/1150 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de junio de 2019, sobre el fomento
de la equidad y la transparencia para los usuarios profesionales de servicios de intermediacion en linea.
Disponible en: vinculo (ultima consulta: abril 2026).
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“usuarios profesionales”) respecto de las plataformas genera una asimetria de poder de
negociaciéon que puede traducirse en practicas unilaterales abusivas para los vendedores
y, de manera indirecta, para los consumidores y el funcionamiento del mercado.

El Reglamento P2B UE se aplica a todo proveedor de servicios de intermediacion en linea
que ofrezca sus servicios a usuarios profesionales establecidos en la Union Europea y
cuyos bienes o servicios se dirijan a consumidores ubicados en la Unién. Sus beneficiarios
directos son los usuarios profesionales —empresas o personas fisicas que actuan en el
marco de su actividad comercial— que utilizan servicios de intermediacion en linea para
llegar a consumidores.

El foco del Reglamento P2B UE es la imposicion de exigencias de contenido minimo y
transparencia a los T&C que rigen la relacion entre plataforma y vendedor. El instrumento
no prohibe conductas especificas per se, sino que adopta un modelo de transparencia
estructurada: la plataforma puede establecer sus propias reglas, pero estas deben ser
claras, predecibles, accesibles en la fase precontractual y susceptibles de revision. Las
principales exigencias en este sentido se sintetizan en la siguiente tabla.

Tabla 14. Principales exigencias de transparencia y contenidos minimos de los T&C de plataformas
de comercio electronico aplicables a sus sellers contenidas en el Reglamento 2019/1150 de la UE

Materia Contenido de la exigencia relativa a los términos y condiciones

Claridad e inteligibilidad T&C redactados en lenguaje claro y comprensible, accesibles en la fase
precontractual. Se prohiben clausulas oscuras (Art. 3.1).

Causales de restriccion, Descripcion detallada de los motivos que pueden llevar a restringir, suspender

suspension y terminacion o terminar el acceso del vendedor (Art. 3.1.c; Art. 4.1y 4.2).

Preaviso ante Preaviso minimo de 15 dias antes de la entrada en vigor de cambios.

modificaciones Modificaciones sin preaviso son nulas. Derecho de rescision si no se acepta
(Art. 3.2y 3.3).

Transparencia sobre Descripcion de los parametros principales de clasificacion de productos y su

posicionamiento importancia relativa. Indicacién expresa si el posicionamiento puede

modificarse mediante pago (Art. 5.1y 5.3).

Transparencia sobre Descripcion de los datos generados por el vendedor a los que accede la
acceso a datos plataforma, condiciones de uso y cesién a terceros (Art. 9.1y 9.2).
Sistema interno de Sistema gratuito de tramitacion de reclamaciones del vendedor, con plazos de
reclamaciones respuesta (Art. 11.1, 11.2y 11.3).
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Mediacion extrajudicial Identificacion de al menos dos mediadores externos independientes. La
plataforma asume la obligacion de participar de buena fe (Art. 12.1-12.4).

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Este cuadro resumen no es exhaustivo y omite tanto algunas exigencias adicionales como otras no
aplicables especificamente a las plataformas de comercio electrénico.

Vale prevenir que, en la UE, en el Reglamento P2B ha sido complementado por
instrumentos posteriores que amplian el alcance de las obligaciones sobre las plataformas
de mayor tamafo. Aunque esos instrumentos tienen alcances y destinatarios distintos del
P2B, forman parte del mismo ecosistema regulatorio orientado a equilibrar la relacién entre
plataformas y usuarios profesionales, y llevan significativamente mas lejos las tendencias
de transparencia que el P2B inaugura™’.

d. Los términos y condiciones de las plataformas chilenas a la luz del
estandar europeo

Si se evaluaran los T&C de las seis plataformas chilenas analizadas a la luz de las
exigencias del Reglamento P2B UE, la conclusién seria de cumplimiento medio en la
generalidad de los casos. Ninguna plataforma cumple la totalidad de las exigencias
identificadas y algunas incumplen las mas basicas. No obstante, un aspecto positivo es que
algunas plataformas parecen haber hecho esfuerzos por desarrollar T&C claros vy
comprensibles y otorgar a sus sellers un estandar basico de proteccion, asimilandolos, los
estandares que aplican para sus proveedores.

Bajo el estandar en comento, las deficiencias mas extendidas y uniformes corresponden a
las exigencias de transparencia sobre posicionamiento, trato diferenciado y datos del
vendedor: ninguna de las seis plataformas satisface estas exigencias de manera plena. El
cumplimiento en materia de posicionamiento es, en el mejor de los casos, parcial —algunas
plataformas describen criterios relacionados con la reputacién del vendedor, pero no los
parametros del algoritmo de clasificacién organica ni el rol de la publicidad pagada frente a
los resultados organicos—. La opacidad sobre datos es elevada: en lugar de describir qué
datos genera el vendedor y cémo los usa la plataforma, varios contratos declaran que toda
la informacion de las transacciones es propiedad del operador.

141 Véase el Reglamento (UE) 2022/2065 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 19 de octubre de 2022,
relativo a un mercado unico de servicios digitales (Digital Services Act). Disponible en: vinculo (ultima consulta:
abril 2026) (mas de 45 millones de usuarios activos en la UE). El Reglamento (UE) 2022/1925, sobre mercados
disputables y equitativos en el sector digital (Digital Markets Act o DMA), va mas alla e impone obligaciones de
conducta a los denominados guardianes de acceso (gatekeepers), incluyendo la prohibicion de ciertas practicas
de autopreferencia y la obligacion de garantizar interoperabilidad. Disponible en: vinculo (dltima consulta: abril
2026).
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En materia de preaviso para modificaciones de los T&C, cuatro plataformas no se ajustarian
a la exigencia minima de 15 dias de le regulacion europea: los T&C de dos de ellas
establecen un plazo de solo diez dias corridos y una no fija plazo alguno (se limita a declarar
que notificara con "anticipacion"). En cambio, una plataforma supera el umbral otorgando
treinta dias de preaviso y reconoce expresamente el derecho del seller a rescindir ante
cambios no aceptados.

En cuanto a la descripcion de causales de suspension y terminacién, el panorama es
desigual: mientras dos plataformas cuentan en sus T&C con marcos detallados que listan
causales especificas y graduan las sanciones con umbrales cuantificados, otras se limitan
a clausulas genéricas que habilitan la suspensién por cualquier incumplimiento de los T&C,
otorgando a la plataforma una discrecionalidad dificilmente compatible con el principio de
previsibilidad que al Reglamento P2B de la UE subyace.

En contraste, en materia de determinacion de precios tres plataformas declaran de manera
explicita que el vendedor es libre de fijar sus precios sin injerencia del operador. No
obstante, y en claro contraste con los demas actores del mercado, una de las plataformas
(Mercado Libre) contiene una clausula de paridad encubierta o que tiene efectos analogos
a una clausula de paridad: sanciona al vendedor —incluyendo como sancion incluso el
cierre de su cuenta— si sus precios en la plataforma no son suficientemente competitivos
respecto de otros canales de venta. Este ultimo, de hecho, es un hallazgo que sera
analizado con detenimiento en el capitulo relativo a paridad de precios de este informe'#2.

e. Consideraciones sobre la conveniencia de un estandar minimo de
contenido para los términos y condiciones que rigen la relacion
plataforma - sellers

El conjunto de evidencia reunida —Ila estructura concentrada del comercio electronico a
través de plataformas en el segmento 3P, de cara a los sellers; la fuerte asimetria entre
plataformas y vendedores; la dependencia econdmica que muchos vendedores
actualmente enfrentan de plataformas especificas, y el diagnéstico de opacidad e
incompletitud que caracteriza a varios de los marcos contractuales examinados— sugiere
que existen condiciones que favorecen practicas unilaterales potencialmente abusivas en
perjuicio de los sellers o vendedores habituales. Esta apreciacion se ve reforzada por
algunas quejas y percepciones recogidas de sellers durante el proceso de recopilacion de
antecedentes efectuado en el macro del Estudio, que dan cuenta de las limitaciones
relevantes de los canales efectivamente existentes para impugnar decisiones de algunas
plataformas.

142 En cualquier caso, Mercado Libre modifico sus términos y condiciones durante el transcurso del
Estudio, procediendo a eliminar dicha clausula.
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A la luz de lo anterior, parece razonable recomendar que las plataformas de comercio
electrénico que operan en Chile adopten, en sus T&C dirigidos a sellers o vendedores
habituales, un conjunto de exigencias minimas de contenido y transparencia analogas a las
que el Reglamento P2B establece para el mercado europeo. Esta recomendacién no debe
interpretarse como una propuesta de trasplante automatico de legislacion extranjera, sino
como la identificacion de un estdndar de transparencia y resguardo contractual cuya
justificacion es independiente del contexto geografico: se trata, en esencia, de exigir que
los contratos de adhesion que rigen relaciones comerciales de alta dependencia sean
claros, predecibles y provean de remedios efectivos, a efectos de no menoscabar el
adecuado funcionamiento de uno de los dos lados del mercado.

Es pertinente considerar, a su vez, que la adopcion de este estandar no impondria cargas
desproporcionadas sobre los operadores. En primer lugar, varias plataformas ya se
encuentran parcialmente cerca de cumplirlo en algunas dimensiones: la existencia de un
sistema de disputas formalizado en Walmart, la Defensoria de Vendedores de Falabella, o
las declaraciones explicitas de libertad de precios en los T&C de las plataformas Paris y
Ripley demuestran que la introduccion de estas exigencias es compatible con la operacién
eficiente del negocio. En segundo lugar, las exigencias identificadas son fundamentalmente
de transparencia: no prescriben el contenido sustantivo de las reglas comerciales, sino que
exigen que sean claras, accesibles y predecibles. No afectan la capacidad de las
plataformas para fijar comisiones, establecer estandares de calidad o decidir qué sellers
admiten: solo obligan a que esas decisiones se adopten con arreglo a reglas previamente
conocidas y comunicadas con tiempo suficiente. A su vez, la experiencia europea no
sugiere que la implementacién del Reglamento P2B haya afectado negativamente la
innovacioén o la dinamica competitiva de las plataformas; mas bien, su objeto se limita a
reducir la incertidumbre contractual y a mejorar la confianza de los vendedores
profesionales en el ecosistema de comercio electronico.

Por ultimo, cabe tener en consideracion que la exigencia de ciertos estandares minimos
objetivos a agentes de mercado de gran tamafio que se desenvuelven en el retail, en su
relacionamiento contractual terceros que estan en una posicién marcadamente asimétrica,
tiene precedentes en nuestra institucionalidad de libre competencia. En especial, destacan
las exigencias en este ambito a los principales agentes de la industria supermercadista en
relacion con sus proveedores, tanto a través de decisiones del Tribunal de Defensa de la
Libre Competencia como de acuerdo extrajudiciales o conciliaciones suscritos con la
FNE™3,

143 Véanse Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, resolucion de 17 de enero de 2007, Rol C N.° 101-06,
FNE con Distribucion y Servicio D&S S.A. (que aprobé el avenimiento entre Distribucion y Servicio D&S S.A. —
hoy Walmart Chile— y la Fiscalia Nacional Econémica, en virtud del cual D&S debia establecer condiciones de
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Por estas razones, se considera que la adopcién por las plataformas chilenas de un marco
de contenido minimo para sus T&C de cara a los sellers —inspirado en las exigencias del
Reglamento P2B— constituye una medida proporcionada, que no menoscaba la
innovacién, de bajo costo relativo y oportuna para resguardar el adecuado funcionamiento
del mercado para uno de sus lados mas vulnerables. Se formula una recomendacion en
este sentido al final del capitulo.

. Conclusiones y recomendaciones

El analisis de la evolucion competitiva del comercio electrénico en Chile presentado en este
capitulo, en particular en lo que dice relacion con la competencia a través de plataformas
de comercio electrénico, puede resumirse a través de las siguientes conclusiones.

Comportamiento de los consumidores

Los consumidores del comercio electrénico son altamente sensibles al precio y a la rapidez
del despacho. Tanto las estimaciones como los antecedentes recabados a través de la
encuesta masiva muestran que, ante pequefios cambios en el precio o en el tiempo de
despacho, pueden pasar de un vendedor a otro o incluso de una plataforma a otra.

Junto a esto, el multihoming en los consumidores es bastante usual. La mayoria de los
consumidores declara comparar activamente antes de comprar y una porcion significativa
de ellos compra efectivamente en mas de una plataforma a lo largo del afio.

En linea lo anterior, los costos de busqueda en este mercado, de acuerdo con las
estimaciones realizadas, son relativamente bajos en comparaciéon con otros mercados
estudiados, lo que lleva a un alto balance entre ofertas.

Comportamiento de los sellers

En cuando a los vendedores en plataformas de comercio electrénico, se percibe alta
atomizacion, existiendo muchos vendedores relativamente pequefios. Ademas, un
porcentaje significativo de los sellers muestra alta dependencia de una unica plataforma.

contratacion transparentes, generales y objetivas con sus proveedores, contenidas en los denominados
“Términos y Condiciones Generales de Aprovisionamiento”, complementadas mediante “Acuerdos Particulares
Complementarios”); Avenimiento entre Fiscalia Nacional Econdmica y Cencosud S.A. mediante el cual
Cencosud se obligd a mantener condiciones generales y objetivas con sus proveedores, clausula segunda
(Corte Suprema, Rol N.° 2998-2008, resolucion de 24 de julio de 2008, que aprobé el avenimiento); y Tribunal
de Defensa de la Libre Competencia, Resolucion N.° 43/2012, Rol NC N.° 397-11, 12 de diciembre de 2012,
condicion quinta (Consulta de SMU S.A. sobre fusion entre SMU S.A. y Supermercados del Sur S.A. que aprobd
la operacion de concentracion consultada sujeta a la condicion de que SMU estableciera términos y condiciones
generales de contratacion, publicos, para normar su relaciéon con proveedores).
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El fendmeno recién apuntado es mas intenso para los sellers de menor tamafio. En
promedio, estos son significativamente menos sensibles ante aumentos en las comisiones
que los consumidores son sensibles al precio. Ello sugiere que las externalidades de red
del lado de los consumidores son sustantivamente mayores a la externalidad generada por
los propios sellers.

Competencia entre plataformas

A nivel de plataformas de comercio electrénico, el mercado chileno esta relativamente
concentrado. En el caso de las ventas 3P, una sola plataforma concentra una fraccion
importante del total de ventas 3P del mercado. En general, se evidencia una tendencia a la
concentracion de las ventas totales.

Por otra parte, se observan diferencias sustantivas entre las comisiones cobradas por las
distintas plataformas. Esto sugiere que las externalidades de red creadas por la plataforma
que actualmente lidera el mercado (en términos de ventas) son suficientemente altas como
para cobrar comisiones mayores a la competencia. Ademas, la dispersion entre comisiones
en una misma plataforma sugiere que las externalidades de red son suficientemente altas.

Competencia entre sellers

Respecto de la competencia entre vendedores —no plataformas— hay evidencia que
sugiere que los costos de busqueda en el comercio electronico se han reducido, lo que
posibilita una competencia en precio mayor entre sellers por la via de una busqueda mas
frecuente de mejores precios por parte de los consumidores.

Por un lado, como se analizé con detenimiento ut supra, los costos de busqueda parecen
haberse reducido de manera importante, llevando a una competencia en precio mayor por
la via de una busqueda mas intensa de mejores precios.

Por otra parte, de acuerdo con las estimaciones realizadas en el marco del Estudio, se
evidencian también externalidades “intra lado”, que tienen el signo opuesto que las “entre
lado”; es decir, en la medida en que hay mas vendedores, todo lo demas constante, la
plataforma se hace menos atractivas para cada seller particular.

Relacionamiento contractual de los sellers con las plataformas

Por ultimo, en lo que respecta al relacionamiento contractual de los sellers con las
plataformas, se observan importantes divergencias en calidad, completitud y nivel de
proteccion otorgado a los vendedores habituales en los T&C de las plataformas de comercio
electrénico, los que constituyen para las primeras un contrato de adhesion. Algunos de los
T&C de las principales plataformas de comercio electronico que operan en Chile, no
cumplen con estandares minimos de claridad, transparencia y limitacién de Ila
discrecionalidad de la plataforma para suspender cuentas o publicaciones u autoimponerse
plazos razonables para informar cambios en los T&C. Otros, en tanto, sugieren que se han
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hecho ciertos esfuerzos por parte de algunas plataformas por cumplir con ciertos
estandares en este sentido.

Considerando la estructura concentrada del comercio electronico a través de plataformas
en el segmento 3P, la fuerte asimetria detectada entre plataformas y vendedores, y la alta
dependencia de plataformas especificas que enfrenta una porcién significativa de los sellers
en el mercado, entre otros antecedentes recopilados durante la elaboracion del Estudio, el
hallazgo anterior justifica recomendar a las plataformas de comercio electrénico que operan
en Chile bajo el formato marketplace (3P), que sus términos y condiciones cumplan un
conjunto de estandares minimos de transparencia y prevencion de practicas posiblemente
abusivas contra sus sellers, a efectos de resguardar el adecuado funcionamiento del
mercado.

Recomendacién en materia de relacionamiento contractual de las plataformas de
comercio electrénico con sus vendedores habituales (sellers)

En virtud del analisis y las consideraciones expuestas en la seccién precedente de este
capitulo, considerando los riegos identificados en el marco del presente Estudio y la
experiencia a nivel nacional y comparado, se estima que existen razones fundadas que
ameritan recomendar a las plataformas de comercio adoptar, en su relacion con estos
terceros vendedores o sellers, términos y condiciones que cumplan estandares minimos de
transparencia, claridad y resguardo ante conductas o practicas potencialmente abusivas
que pudiera desplegar la plataforma.

A efectos de que se cumpla el objetivo de aumentar la transparencia con respecto a la
actuacion de las plataformas de comercio electrénico de cara a los sellers, y de evitar
conductas o practicas potencialmente abusivas, la recomendacion supone también que los
términos y condiciones previamente identificados estén permanentemente disponibles al
publico general en el sitio web y/o aplicacion de cada plataforma.

Finalmente, atendido que la recomendacién se funda, en parte, en la asimetria existente
entre vendedores y plataformas y el alto grado de dependencia de una porcion significativa
de vendedores de una unica plataforma, ella se circunscribe exclusivamente a aquellas
plataformas de comercio electrénico que registren ventas anuales por mas de 100.000 UF
en el pais (que corresponde al umbral de empresas de mayor tamaiio en la legislacién'#),
a efectos de excluir de ella a plataformas emergentes o que tienen un tamafio menor'5.

La recomendacion se formula en los siguientes términos:

144 ey N° 20.416, que Fija normas especiales para las empresas de menor tamario, Articulo Segundo.

145 En un sentido similar, el Reglamento P2B de la UE excluye a aquellas plataformas que califican como
pequefas empresas conforme a la legislacion de la Unién de ciertas obligaciones incluidas en el reglamento.
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Recomendacion: Las plataformas de comercio debieran adoptar, en su relacién con
terceros vendedores habituales, términos y condiciones que cumplan con ciertos
estandares minimos de transparencia y predictibilidad.

Sujeto activo de la recomendacion: Plataformas de comercio electrénico que operen en
Chile y que funcionen en todo o en parte bajo el modelo marketplace (3P), intermediando
en la comercializacion de bienes fisicos entre vendedores constituidos como empresa en
Chile (sellers) y consumidores finales, que registren ventas anuales por mas de 100.000
UF en el pais™®.

De conformidad con lo anterior, bajo las condiciones actuales del mercado, califican como
sujetos activos todas las plataformas hibridas especialmente analizadas en el contexto del
estudio, a saber: Falabella.com (Chile), Hites.cl, Mercado Libre (Chile), Mundo Lider
(Walmart Chile); Paris.cl (Cencosud) y Ripley.com (Chile).

Contenido de la _recomendacion: Se recomienda que las plataformas identificadas
precedentemente, en su relacidn con terceros vendedores o sellers que desarrollan tal
actividad de modo habitual, adopten términos y condiciones que se ajusten a los siguientes
estandares minimos:

i. Estarredactados en un lenguaje claro y comprensible, evitando clausulas oscuras
0 ambiguas, e indicando los cobros, condiciones comerciales y la distribucion de
los riesgos en caso de devolucion.

i.  Contener una descripcion detallada de los motivos que pueden llevar a restringir,
suspender o terminar el acceso del vendedor a la plataforma; la cancelacién o
eliminacion de publicaciones o la imposibilidad de acceder a ciertas
funcionalidades, servicios, o beneficios proporcionados por la plataforma.

iii. Establecer un periodo de vacancia minimo de a lo menos 15 dias habiles para la
entrada en vigor de cualesquiera modificaciones a los términos y condiciones que
pudieran afectar negativamente a los vendedores y el deber de la plataforma de
informar a éstos cualquier cambio en aquellos. Ademas, otorgar condiciones justas
y razonables de terminacion de la relacion contractual para aquellos sellers que,
ante cambios significativos en los T&C, opten por terminarla.

iv.  Describir en términos simples los principales parametros de los que depende la
clasificacion de productos en la plataforma y su importancia relativa, indicando
expresamente si el posicionamiento puede modificarse mediante pago.

146 Dicha cifra representa el umbral de ventas de empresa grande de conformidad con lo dispuesto en el Articulo
Segundo, inciso segundo, de la Ley N° 20.416, que Fija normas especiales para las empresas de menor tamafio.
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v. Indicar con claridad los datos generados por el vendedor a los que accede la
plataforma, asi como sus condiciones de uso y eventual cesion a terceros'’.

vi.  Establecer un procedimiento o sistema de tramitacion de reclamaciones por parte
de los sellers, con plazos de respuesta definidos, libre de cobros adicionales.

vii.  Indicar un mecanismo compositivo de solucién de controversias con sellers en el
que la plataforma se obligue a participar de buena fe, de caracter imparcial, que
funcione, a solicitud de aquellos, como alternativa a la resolucién de controversias
a través de la litigacion judicial. Tal mecanismo puede consistir en un
procedimiento para el nombramiento de mediadores externos independientes.

Se recomienda también a estas plataformas, como medida accesoria, que los términos y
condiciones previamente identificados estén permanentemente disponibles al publico
general en su sitio web y/o aplicacion.

147 La justificacion que subyace a este estandar, como a otros de los indicados ut supra, es promover la
transparencia y favorecer la comparacion entre plataformas por parte de sellers actuales o potenciales, en el
entendido que los datos en comercio electronico, como en otros mercados digitales, constituyen un activo.
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Hipotesis 1: Mecanismos que alteran la conducta comercial de los
sellers

A. Introduccién

Esta seccién examina la hipotesis de que determinadas herramientas e instancias de
interaccion implementadas por las plataformas de comercio electronico pueden incidir en la
conducta comercial de los sellers y, bajo ciertas condiciones, alterar su autonomia
competitiva.

Para evaluar esa hipoétesis, resulta indispensable comprender el funcionamiento de las
plataformas desde la perspectiva de los vendedores que operan en ellas, asi como las
interacciones e influencias que se generan entre estos y las propias plataformas. En
particular, interesa analizar los mecanismos a través de los cuales estas ultimas pueden
incidir en decisiones comerciales que, en principio, corresponden autonomamente a los
sellers.

El examen de estos mecanismos resulta particularmente relevante porque, aunque pueden
generar eficiencias, por ejemplo, al reducir fricciones operativas, disminuir costos de
informacién o mejorar la experiencia de compra, también pueden restringir la autonomia
comercial de los sellers y afectar la intensidad competitiva tanto dentro de cada plataforma
como entre ellas.

Con todo, es importante precisar que estos mecanismos no son, per se, perjudiciales para
la libre competencia. Su impacto competitivo depende de su disefo, del contexto en el que
se insertan y de los efectos que produzcan sobre el comportamiento de los sellers y sobre
la dinamica del mercado. Por esta razon, el objetivo de este capitulo no es calificar estas
herramientas en abstracto, sino evaluar su funcionamiento practico y sus posibles
implicancias en el contexto del comercio electrénico en Chile.

En concreto, este capitulo persigue tres objetivos.

a. Primero, identificar, describir y analizar los mecanismos mediante los cuales las
plataformas de comercio electronico pueden influir en la conducta comercial de los
sellers, particularmente en materias sensibles como la fijacion de precios, la definicion
de las condiciones de venta y la contratacidn de servicios complementarios ofrecidos
por las propias plataformas.

b. Segundo, determinar si dichos mecanismos efectivamente inciden en el
comportamiento comercial de los sellers y, en su caso, dimensionar la intensidad de
esa incidencia. En otras palabras, esta seccion busca evaluar cuan autbnomos e
independientes son los sellers al momento de adoptar decisiones comerciales.

115

www.fne.gob.cl



393.

394.

395.

FISCALIA
NACIONAL

C. Tercero, examinar si la alteracion de la conducta comercial de los sellers, derivada
del uso de estos mecanismos de influencia, puede generar riesgos para la libre
competencia en el mercado del comercio electrénico. Este analisis se desarrollara a
la luz de las teorias de dano identificadas por agencias de competencia de otras
jurisdicciones y de la literatura especializada sobre la materia.

El capitulo se estructura en torno al analisis de tres mecanismos de influencia no
contractuales mediante los cuales las plataformas de comercio electronico pueden incidir
en la conducta comercial de los sellers: (1) los Key Account Managers (“KAM”), (2)
algoritmos de determinacion y sugerencia de precios y (3) la Buy Box.

llustracion 1. Estructura capitulo

Key Account Managers

Algoritmos

Buy Box
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto de cada uno de estos mecanismos, el analisis se organiza en torno a cinco
dimensiones:

i.  Descripcion y racionalidad econdmica.
i. Extensiony uso en Chile.
iii. Efectos sobre la conducta del seller.
iv.  Posibles eficiencias.

v.  Riesgos competitivos.

El capitulo concluye que la influencia de las plataformas efectivamente existe, aunque se
manifiesta con distinta intensidad segun el mecanismo de que se trate. Los KAM operan
como un canal directo de recomendacion y seguimiento comercial; las sugerencias
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automaticas de precios tienen actualmente un alcance mayor que las herramientas de
automatizacion utilizadas por los propios sellers; y la Buy Box aparece como el mecanismo
con mayor capacidad para afectar tanto los precios como la contratacion de servicios
logisticos. Con todo, la evidencia disponible no permite tener por acreditada, en esta etapa,
la existencia de un riesgo competitivo consolidado, sino mas bien identificar hipétesis que
justifican un examen mas detenido, especialmente en lo relativo a una eventual paridad de
precios de facto.

B. Metodologia

El andlisis desarrollado en esta seccion se sustenta en tres fuentes principales de
informacién, complementadas por otros antecedentes recabados durante la investigacion,
que también fueron utilizados, aunque en menor medida.

En primer lugar, se realizaron 20 entrevistas semiestructuradas a sellers que operan
activamente en distintas plataformas de comercio electronico, efectuadas mediante
videollamada, con el propésito de recoger su experiencia practica, su percepcion sobre el
funcionamiento de los marketplaces y su interaccion cotidiana con los distintos mecanismos
implementados por las plataformas. Asimismo, se realizaron 20 tomas de declaraciones
presenciales a KAM y otros ejecutivos relevantes de las plataformas, con el objeto de
comprender la perspectiva interna sobre los objetivos, criterios y racionalidades que
subyacen al disefio y utilizacion de dichas herramientas. Finalmente, se realizaron tomas
de declaraciones a una decena de altos ejecutivos de las principales plataformas, con el
proposito de tener una vision global del negocio y corroborar informacion.

En segundo lugar, se aplico una encuesta en linea a mas de 1.600 sellers, mediante un
cuestionario enviado por correo electronico. EI marco muestral se construyé a partir de los
contactos remitidos por las propias plataformas oficiadas, a partir de los cuales se
selecciond aleatoriamente a los destinatarios del cuestionario. La encuesta tuvo por objeto
recabar informacién sistematica sobre la recepcion de sugerencias de precios, el uso de
algoritmos, la participacién en mecanismos tipo Buy Box, las condiciones comerciales
asociadas a su obtencién, la contratacion de servicios adicionales ofrecidos por las
plataformas y, en general, las principales dificultades y desafios enfrentados por los sellers
en su operacion dentro de los marketplaces.

En tercer lugar, se solicit6 a las plataformas de comercio electronico la remision de estudios,
informes, analisis, encuestas, presentaciones y cualquier otro antecedente comparable
relativo al funcionamiento de sus plataformas en Chile. Adicionalmente, mediante
requerminientos de informacién, se solicitaron antecedentes acerca del funcionamiento de
las plataformas, con especial énfasis en los mecanismos analizados en esta seccion, su
disefo, forma de operacion y criterios de utilizacion.

117

www.fne.gob.cl



FISCALIA
NACIONAL

400. Desde el punto de vista analitico, las entrevistas fueron utilizadas para identificar

401.

402.

403.

mecanismos, comprender su funcionamiento practico y recoger percepciones sobre sus
efectos. La encuesta, por su parte, permitié medir la extension de determinadas practicas y
dimensionar, desde la perspectiva de los sellers, la intensidad con que estos mecanismos
inciden en sus decisiones comerciales. A su vez, la informaciéon documental y la base
cuantitativa remitidas por las plataformas permitieron contrastar esos hallazgos con
antecedentes internos y con evidencia objetiva sobre el funcionamiento efectivo de los
marketplaces.

Como toda metodologia de esta naturaleza, el analisis presenta ciertas limitaciones. En
particular, la cobertura y nivel de detalle de los antecedentes remitidos por las plataformas
no necesariamente fue homogénea en todos los casos. Por su parte, los resultados de la
encuesta deben interpretarse considerando el marco muestral efectivamente disponible y
distinguiendo, segun corresponda, entre resultados descriptivos de la muestra e inferencias
sobre la poblacion objetivo.

C. Mecanismos de influencia

Como se indicé previamente, esta seccion analiza los mecanismos no contractuales a
través de los cuales las plataformas de comercio electronico podrian incidir en el
comportamiento competitivo de los sellers.

Key Account Managers (“KAM”)

a. KAM - Descripcion y racionalidad econémica.

;.Qué es un KAM?

La literatura especializada describe a los KAM como parte fundamental de una estrategia
de gestion comercial y de marketing'® orientada al desarrollo de relaciones de largo plazo
con clientes estratégicos en mercados B2B'°. A diferencia de una funcién meramente
transaccional, el enfoque de KAM se caracteriza por una gestién relacional dirigida a

148 petra Hofmann, «A Study of Critical Enablers for Effective Key Account Management in an International B2B
Context» (tesis de maestria, Lappeenranta—Lahti University of Technology LUT, 2024): 23, acceso el 10 de abril
de 2026, vinculo.

149 Jukka Ojasalo, «Key Account Management at Company and Individual Levels in Business-to-business
Relationships», Journal of Business & Industrial Marketing 16, n.° 3 (2001): 199, acceso el 10 de abril de 2026,
vinculo.
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clientes que, por su volumen de negocios, relevancia estratégica o potencial de crecimiento,
resultan criticos para la empresa'.

Bajo este enfoque, un sistema de KAM eficaz comprende, en primer lugar, la identificacion
de las cuentas que califican como estratégicas. En segundo término, un analisis detallado
de sus caracteristicas, necesidades y comportamiento comercial. En tercer lugar, el disefo
de estrategias diferenciadas y especificas para cada cuenta y, finalmente, el desarrollo de
capacidades organizacionales y operativas que permitan construir, sostener y profundizar
relaciones comerciales estables, rentables y de largo plazo'®'.

/.Cual es el rol que cumple el KAM dentro de la plataforma?

Segun se desprende de las entrevistas a altos ejecutivos de los distintos marketplaces, la
figura del KAM constituye uno de los principales canales a través de los cuales las
plataformas interactian de manera directa y estratégica con sus sellers.

A partir de esa cercania, el rol del KAM persigue un doble propdsito. Por una parte, busca
optimizar el desempefio comercial del seller mediante recomendaciones basadas en
informacion de la plataforma, tales como datos de demanda, patrones de consumo,
métricas de conversidn y experiencia acumulada en la gestion del marketplace. Por otra,
apunta a fortalecer la relaciéon comercial entre la plataforma y el vendedor, promoviendo en
el largo plazo, una integracion cada vez mas profunda de este al ecosistema de la
plataforma.

En efecto, en las entrevistas realizadas en el marco del Estudio, la mayoria de los KAM
describié su rol principalmente como una labor de acompanamiento orientada a ayudar a
los sellers a vender mas y a desenvolverse en la operacion diaria del marketplace. Al mismo
tiempo, varios entrevistados sefalaron expresamente que esta funcién se encuentra sujeta
a objetivos comerciales internos, lo que pone de manifiesto que el KAM no actua
Unicamente como un canal de soporte, sino también como un instrumento inserto en la
estructura de incentivos comerciales de la plataforma.

En los marketplaces mas desarrollados, una dimension adicional del rol del KAM es
promover la incorporacion progresiva del seller al ecosistema de servicios ofrecidos por la
plataforma, tales como herramientas logisticas, medios de pago y publicidad. En estos
casos, el acompanamiento del KAM no se limita a resolver problemas operativos o0 a

150 Sadasivan Pillai Sandesh et al., «Key Account Management in B2B Marketing: A Systematic Literature
Review and Research Agenda», Journal of Business Research 156 (2023): 6, acceso el 10 de abril de 2026,
vinculo.

151 QOjasalo, «Key Account Management at Company and Individual Levels in Business-to-business
Relationships», 201.
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formular sugerencias puntuales, sino que también busca profundizar la participacion del
vendedor dentro del modelo de negocios de la plataforma.

Finalmente, fue posible constatar de manera transversal, en todas las plataformas
analizadas, que la relacion entre los sellers y los KAM es directa, personal y periddica. Por
regla general, las interacciones se desarrollan por teléfono, chat o correo electrénico y, en
algunos casos, incluyen reuniones presenciales periédicas e incluso visitas a las oficinas
del seller. Se trata, en consecuencia, de una relacion fluida y continua de asesoria
comercial, caracterizada por un contacto cercano y sostenido en el tiempo.

Asimismo, en términos generales, los KAM suelen estar a cargo de una o dos categorias
especificas de productos. Ello implica que un mismo ejecutivo puede mantener
simultaneamente una relacién estrecha con varios sellers que compiten entre si dentro de
una misma categoria, conocer sus principales dificultades comerciales y acceder a
informacién relevante sobre su desempenio, estrategias y posiciéon competitiva.

En cuanto a la informacién que los KAM entregan a los sellers, tanto ellos como los altos
ejecutivos entrevistados sefalaron que esta es, por regla general, de caracter agregado y/o
publico, y que normalmente corresponde a antecedentes a los que los vendedores también
pueden acceder a través del Seller Center. Del mismo modo, afirmaron de manera
categorica que no entregan, bajo ninguna circunstancia, informacién propia de la plataforma
ni antecedentes relativos a otros sellers, ya sean o no competidores directos del vendedor
asesorado. Todo lo anterior, no elimina el riesgo evidenciado en mas adelante.

Si bien esta forma de organizacion puede responder a razones operativas plausibles y no
es, por si misma, problematica, si genera un espacio especialmente sensible desde la
perspectiva de la libre competencia.

b. KAM - Extensién y uso en Chile.

;.Qué plataformas utilizan KAMs?

Segun los antecedentes recabados en el marco de este Estudio, todas las plataformas
objeto de analisis ofrecen servicios de asesoria a sellers mediante la figura del KAM o a
través de mecanismos funcionalmente equivalentes. En consecuencia, es posible concluir
que este tipo de servicio constituye una practica extendida dentro de la industria.

;. Quiénes tienen acceso a un KAM?

Los antecedentes recopilados muestran que el acceso a la figura del KAM no es
homogéneo entre los distintos marketplaces. Por el contrario, se identificaron distintas
modalidades de asignacion, que reflejan estrategias diferenciadas de gestién de sellers 'y
distintos grados de selectividad en el uso de este recurso.
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En términos generales, es posible distinguir tres modelos principales de acceso a KAM:
asignacion universal, asignacion selectiva basada en criterios de desempefio o relevancia
estratégica, y acceso condicionado a programas especiales o esquemas de pago.

En algunos marketplaces, generalmente de menor tamafo, el acceso a un KAM es
generalizado, de modo que todos los sellers que se incorporan a la plataforma reciben un
interlocutor asignado desde el inicio de la relacion comercial. En estos casos, el KAM
cumple un rol principalmente orientado a la induccion operativa, la capacitacion inicial y el
acompanamiento en los primeros procesos logisticos y comerciales. Este modelo se
caracteriza por una asignacion temprana y por la ausencia de cobros explicitos asociados
al servicio.

Un segundo modelo, observado con mayor frecuencia en marketplaces de mayor escala o
madurez, corresponde a esquemas de asignacion selectiva, en los cuales solo un
subconjunto de sellers accede a este tipo de gestién personalizada. En estos casos, el
criterio predominante para la asignaciéon del KAM es el desempefio comercial del vendedor,
medido principalmente a través de su nivel de ventas y de su contribucion al total de
transacciones de la plataforma o de una categoria especifica. Los antecedentes recabados
sugieren que, bajo este esquema, los esfuerzos de asesoria tienden a concentrarse en un
grupo acotado de sellers que concentra una fraccién significativa de las ventas.

Adicionalmente, se identificaron otros criterios complementarios para definir qué sellers
acceden a un KAM, tales como su relevancia estratégica para la oferta del marketplace, su
aporte al surtido disponible para los consumidores o su potencial de crecimiento, evaluado
de manera mas discrecional por la plataforma. Los sellers que no cumplen con dichos
criterios suelen operar bajo esquemas de autogestion, utilizando herramientas digitales
estandarizadas y canales de soporte menos personalizados.

Finalmente, el Estudio identificd un tercer modelo en el cual el acceso a un KAM se
encuentra condicionado al pago de una tarifa. En este esquema, los sellers pueden ser
invitados sobre la base de su relevancia estratégica o integrarse de forma voluntaria. Este
modelo refuerza el caracter del KAM como un recurso estratégico, reservado a vendedores
que cumplen determinadas condiciones econdmicas o comerciales y que estan dispuestos
a integrarse mas profundamente en el ecosistema de la plataforma.

c. KAM - Efectos sobre la conducta del seller.

;. Qué tipo de comentarios o recomendaciones realizan los KAMs?

Tal como se sefiald, uno de los principales objetivos del KAM es incrementar las ventas de
los sellers y, con ello, aumentar los ingresos de la plataforma. Desde la perspectiva de la
libre competencia, es posible distinguir dos tipos de sugerencias particularmente relevantes:
aquellas vinculadas al ajuste de precios de los productos y aquellas relativas a la
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contratacion o utilizacion de servicios complementarios ofrecidos por la propia plataforma,
como soluciones logisticas, herramientas publicitarias y medios de pago integrados.

i) Comentarios o recomendaciones sobre precios

Las entrevistas realizadas a KAM y a ejecutivos de plataformas muestran que los
comentarios o recomendaciones, directas o indirectas, de precios constituyen una
dimensidn relevante de la interaccidn entre los KAM y los sellers dentro de los marketplaces.
Estas sugerencias adoptan diversas formas, se fundan en distintos criterios y, aunque
formalmente no son obligatorias, pueden influir en la estrategia comercial de los
vendedores.

o Naturaleza de las recomendaciones de precio

Segun se pudo desprender de las entrevistas a los KAM y a los ejecutivos de las
plataformas, los comentarios o sugerencias sobre los precios formuladas por los KAM se
orientan, en términos generales, a mantener los precios de los productos en niveles iguales
o inferiores a los observados en otros canales de comercializacién, tales como otras

plataformas de comercio electrénico o sitios web propios del seller’®.

Algunos de los KAMs entrevistados describieron estas practicas como un ejercicio de
benchmarking continuo, orientado a asegurar que los precios del seller no queden
rezagados frente a la competencia.

Tanto los KAM como los ejecutivos de las plataformas confirmaron que este ejercicio de
comparacion se dirige principalmente hacia canales externos. En efecto, una parte
relevante del rol del KAM consiste en monitorear que el precio al cual el seller comercializa
sus productos en la plataforma no sea superior al observado en otros canales digitales.

Asimismo, varios entrevistados sefalaron que, en periodos de alta demanda, como
campafas de descuentos masivos o eventos promocionales, los KAM suelen formular
observaciones respecto del nivel de los descuentos ofrecidos, indicando cuando estos
resultan insuficientes para competir adecuadamente frente a otros canales. En esos casos,
las recomendaciones se orientan a profundizar los descuentos, con el objeto de aumentar
la visibilidad del producto y mejorar su tasa de conversion.

e Caracter voluntario de las recomendaciones

Desde un punto de vista formal, las recomendaciones sobre los precios no son presentadas
como obligatorias. De manera transversal y categodrica, los entrevistados sefalaron que el

152 En efecto, uno de los criterios conforme a los cuales Mercado Libre evalua el desempefio de sus KAM es,
precisamente, la “competitividad de los precios” de los productos comercializados por los sellers a quienes
asesoran.
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seller conserva la titularidad y el control final sobre el precio de sus productos, asi como
sobre su stock. En ese sentido, se enfatizé que el KAM puede sugerir ajustes o advertir
sobre problemas de competitividad, pero que la decisién ultima sigue radicada en el
vendedor, de acuerdo con sus costos, margenes y estrategia comercial.

No obstante, algunos entrevistados estimaron que una proporcion significativa de los sellers
acepta los ajustes sugeridos, particularmente en el caso de pequefas y medianas
empresas para las cuales el volumen de ventas generado por la plataforma resulta
especialmente relevante. Ello sugiere que, aunque la recomendacién no tenga caracter
vinculante, su recepcion se produce en un contexto en el que el seller tiene incentivos para
seguirla.

e Herramientas de negociacion

La intensidad y el contenido de las recomendaciones formuladas por los KAM varian en
funcién del grado de madurez y escala de la plataforma. En algunos marketplaces, las
sugerencias de precios suelen presentarse acompafiadas de incentivos explicitos, tales
como reducciones temporales de comisiones, activacion de beneficios financieros o mayor
visibilidad dentro de la pagina web. Estas practicas buscan estimular la adopcién de
determinadas condiciones comerciales, facilitar la igualacion de precios frente a
competidores y atraer o retener sellers considerados estratégicos para el desarrollo del
marketplace.

En estos contextos, la recomendacion de precios suele insertarse en una negociacion
comercial mas amplia, en la que la plataforma ajusta variables de su propio modelo de
ingresos para hacer viable una oferta mas competitiva frente a otros canales. Asi, varios
entrevistados sefalaron que, en campafias o eventos comerciales, la plataforma puede
reducir temporalmente su comision respecto de determinados productos para permitir que
el seller alcance un precio final mas bajo. Asimismo, la plataforma puede recurrir a
instrumentos financieros propios para sostener la competitividad del precio final, por
ejemplo, mediante descuentos o beneficios asociados a su medio de pago, sin modificar
necesariamente el precio de lista definido por el seller. De este modo, la recomendacién de
precios no opera de manera aislada, sino como parte de un intercambio comercial mas
amplio, en el que la plataforma utiliza distintos recursos de su ecosistema para inducir una
determinada conducta del vendedor.

En plataformas mas consolidadas, en cambio, las recomendaciones de precio tienden a
configurarse menos como un incentivo puntual y mas como un requisito implicito de
competitividad. Ello se observa con especial claridad en el caso de una de las plataformas
mas consolidadas del mercado, cuyos KAM, altos ejecutivos y gerentes sefialaron
consistentemente que la empresa no reduce, en ninguna circunstancia, las comisiones
cobradas a los sellers. Sin perjuicio de ciertos beneficios econdmicos indirectos que se
pueden ofrecer al seller en determinadas campafas comerciales internas.
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o Consecuencias de no sequir las recomendaciones

Consultados sobre las consecuencias de no seguir las sugerencias de precios, los KAM
entrevistados sefalaron que, desde un punto de vista explicito, no existen sanciones
formales ni exigencias directas por parte de la plataforma. En varios casos, la respuesta fue
categorica al afirmar que el seller es duefio de su producto, de su stock y del precio al que
decide publicarlo.

Sin perjuicio de lo anterior, los propios relatos de los sellers entrevistados sugieren que la
no adopcion de precios competitivos puede traducirse en consecuencias indirectas que se
producen de forma organica dado el contexto competitivo de estas plataformas, tales como
una menor visibilidad, una caida en las ventas o dificultades para competir dentro del
marketplace. De este modo, aun cuando las recomendaciones se presenten como
voluntarias, el contexto competitivo en el que operan los sellers tiende a reforzar su
seguimiento.

i) Recomendaciones no asociadas al precio

Ademas de las recomendaciones relativas a precios, la interaccion entre las plataformas y
los sellers a través de los KAM comprende un conjunto amplio de sugerencias orientadas
principalmente a promover la contratacion y utilizacién de servicios y herramientas que
forman parte del ecosistema del marketplace y que son provistos por la propia plataforma.

Estas recomendaciones cumplen un doble propdsito. Por una parte, permiten a la
plataforma diversificar y aumentar sus fuentes de ingresos mediante la comercializacién de
servicios complementarios a los mismos sellers que operan en el marketplace. Por otra,
contribuyen a profundizar la integracion del vendedor dentro del ecosistema de la
plataforma. En la medida en que el seller internaliza procesos logisticos, financieros o
publicitarios provistos por ella, aumenta su dependencia operativa y comercial respecto de
la plataforma, lo que puede traducirse en una mayor fidelizacién y en un incremento
sostenido de su inversion dentro del marketplace.

En este contexto, los KAM desempeiian un rol central en el proceso de integracion del seller
al ecosistema del marketplace, promoviendo el uso de herramientas tales como servicios
logisticos, sistemas de pago integrados, soluciones de publicidad interna y otros
instrumentos de apoyo a la venta. Para ello, suelen analizar el desempenio del seller dentro
de la plataforma e identificar brechas u oportunidades de mejora asociadas al uso de dichas
herramientas.

Asi, por ejemplo, una baja tasa de visitas puede ser interpretada por el KAM como una
oportunidad para recomendar al seller una mayor inversion en herramientas de publicidad
interna. Del mismo modo, problemas de tiempos de entrega, reposicion de inventario o
capacidad operativa pueden dar lugar a recomendaciones orientadas a incorporar
soluciones logisticas ofrecidas por la propia plataforma.
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En consecuencia, cada accién o esfuerzo adicional que el vendedor realiza para mejorar su
desempeno comercial puede transformarse, al mismo tiempo, en una fuente adicional de
ingresos para la plataforma.

d. KAM - Posibles eficiencias.

Tal como se adelanté al inicio de esta subseccion, la figura del KAM puede generar una
serie de efectos positivos tanto para los sellers como para el funcionamiento general del
marketplace.

En primer lugar, el KAM puede reducir los costos de informacion y aprendizaje de los sellers.
La asesoria personalizada permite a los vendedores comprender con mayor precision el
funcionamiento de la plataforma, sus reglas operativas, sus métricas de desempefio y las
herramientas disponibles, lo que puede facilitar su adaptacion al entorno digital y mejorar
su desempefio dentro del marketplace.

En segundo término, las recomendaciones formuladas por los KAM, especialmente
aquellas basadas en informacién agregada de la plataforma, pueden contribuir a mejorar la
toma de decisiones comerciales de los sellers. El acceso a datos sobre demanda,
conversion, comportamiento de los consumidores y desempefio relativo frente a otros
vendedores puede permitir ajustes mas informados de precios, promociones o niveles de
stock, favoreciendo una asignaciéon mas eficiente de recursos.

Por ultimo, la figura del KAM puede contribuir a mejorar la experiencia de compra de los
consumidores. Las recomendaciones orientadas a asegurar niveles adecuados de stock,
mejorar tiempos de entrega o reforzar la visibilidad de productos pueden traducirse, en
principio, en una oferta mas atractiva, confiable y eficiente dentro del marketplace.

e. KAM - Riesgos competitivos.

En el mercado chileno actual, la interaccion entre los KAM (o ejecutivos que cumplen
funciones equivalentes) y los sellers genera, al menos, dos espacios de riesgo desde la
perspectiva de la libre competencia.

El primero dice relacion con el caracter directo, personal y periddico del vinculo que los
KAM mantienen con los sellers a quienes asesoran. Si bien esta interaccién no es
anticompetitiva por si misma, si puede dar lugar a instancias especialmente sensibles
desde la perspectiva de la libre competencia.

En efecto, como ya se indico, las entrevistas y tomas de declaracién realizadas permitieron
constatar que la relacion entre estos ejecutivos y los vendedores es, por regla general,
frecuente, directa y fluida. Las interacciones suelen desarrollarse por teléfono, chat o correo
electronico y, en algunos casos, incluyen reuniones presenciales periddicas y visitas a las
oficinas del seller. Ademas, los KAM suelen administrar carteras integradas por varios

125

www.fne.gob.cl



445.

448.

447.

448.

FISCALIA
NACIONAL

vendedores de una misma categoria, que pueden competir entre si tanto dentro del
marketplace como fuera de él.

Lo anterior adquiere especial relevancia desde la perspectiva de la libre competencia si se
considera que los KAM también manejan informacién comercialmente sensible de la
plataforma y de cada uno de los sellers que asesoran. En conjunto, estos elementos
configuran un entorno especialmente delicado, en el que pueden surgir riesgos de
intercambio indebido de informacion o de coordinacion entre competidores a través de los
KAM del tipo Hub and Spoke'®3. Esta preocupacion no es meramente tedrica. En Chile han
existido casos en que los KAM han desempefiado un rol relevante en conductas contrarias
a la libre competencia®*.

Si bien la constatacidn de este tipo de conductas excede el objeto y alcance del presente
Estudio, resulta igualmente importante identificar estas interacciones como espacios
potencialmente riesgosos y relevar la necesidad de que las plataformas cuenten con
resguardos claros y efectivos para prevenir eventuales desvios. Del mismo modo,
corresponde que la autoridad mantenga una atencidn especial sobre lo que ocurre en este
tipo de instancias, precisamente porque su cercania, frecuencia y baja visibilidad externa
pueden dificultar la deteccién oportuna de conductas problematicas.

El segundo espacio de riesgo, y probablemente el mas relevante desde la perspectiva
competitiva, dice relacion con la eventual utilizacién del KAM como un mecanismo indirecto
de disciplina de precios entre sellers, esto es, como una via para sostener una paridad de
precios de facto. En particular, los antecedentes recabados en este Estudio muestran que
una dimension central del trabajo de los KAM consiste en monitorear de manera constante
los precios observados en otros canales de comercializacion y en formular
recomendaciones orientadas a igualar o mejorar dichas referencias. Aunque estas
sugerencias no se presentan formalmente como obligatorias, su inserciéon en una relacion
comercial estrecha entre la plataforma y el vendedor les confiere una capacidad de
influencia que excede la de una mera recomendacioén comercial aislada.

Desde la perspectiva de la libre competencia, ello resulta problematico porque puede
generar, en los hechos, efectos funcionalmente equivalentes a una clausula de paridad de
precios. En particular, si la plataforma monitorea de manera continua los precios ofrecidos
por el seller en otros canales y, a través del KAM, ejerce presién para que estos no sean
inferiores a los observados en el marketplace, el resultado puede ser una reduccion de la

158 OCDE, «Hub-and-Spoke Arrangements» (2020): 17, acceso el 22 de abril de 2026, vinculo.

154 \éase Fiscalia Nacional Econémica, «Requerimiento contra Cencosud S.A., SMU S.A. y Walmart Chile
S.A.», Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, Rol C-304-16, 6 de enero de 2016; y Tribunal de Defensa
de la Libre Competencia, S. 167/2019, Rol C-304-16, 28 de febrero de 2019. La sentencia del TDLC fue
posteriormente revisada por la Corte Suprema, que en causa Rol N.° 9361-2019, de 8 de abril de 2020, ratifico
la condena y elevé las multas impuestas a las requeridas.
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capacidad del vendedor para diferenciar su estrategia comercial entre plataformas. Ello no
solo puede atenuar la competencia intraplataforma, al homogeneizar el comportamiento de
los sellers, sino también debilitar la competencia entre plataformas, al restringir el uso del
precio como variable de diferenciacion por parte de canales alternativos.

Con todo, los antecedentes reunidos en este capitulo no permiten afirmar, por si solos, que
en el mercado chileno exista actualmente una politica generalizada o consolidada de
imposicion indirecta de paridad de precios a través de los KAM. Sin perjuicio de ello, si
permiten identificar una serie de elementos que justifican una observacion cautelosa de
esta practica. El analisis cuantitativo orientado a evaluar la existencia de un riesgo para la
libre competencia en Chile a raiz de este mecanismo se desarrolla en el Capitulo V.

Algoritmos

a. Algoritmos - Descripcién y racionalidad econémica.

/2 Qué es un algoritmo?

Tal como se ha evidenciado en estudios anteriores de la FNE, la utilizacién de algoritmos
para la determinacion de precios se ha vuelto una practica frecuente en diversos mercados,
especialmente en aquellos donde la competencia se desarrolla a través de plataformas
digitales'®. Estas herramientas pueden generar eficiencias relevantes, por ejemplo, al
permitir ajustes rapidos frente a variaciones de demanda, costos o disponibilidad. Sin
perjuicio de ello, la literatura ha advertido que su uso también puede introducir fricciones o
tensiones en la dinamica competitiva, en particular cuando su aplicacion reduce la
incertidumbre estratégica o amplifica comportamientos de seguimiento de precios™®.

En términos generales, los algoritmos de determinacion de precios pueden definirse como
una secuencia de instrucciones computacionales que, a partir de datos de entrada (inputs),
calcula o sugiere el precio de un bien o servicio'™’. Dichos inputs pueden incluir, entre otras
variables: costos de produccién, capacidad de oferta, niveles de inventario, precios de
competidores, intensidad de demanda, estacionalidad y condiciones especificas del canal
de venta's,

155 Fiscalia Nacional Econdmica, «Informe Final Estudio sobre el Mercado del Hospedaje, Rol EM08-2023»
(2023), 146, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

156 |bid.

157 OECD, Algorithms and Collusion: Competition Policy in the Digital Age (Paris: OECD Publishing, 2017), 9,
acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

158 |bid.
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Estos algoritmos pueden operar con distintos niveles de complejidad. En su version mas
basica, los parametros y reglas de decisidbn se encuentran definidos ex ante por un
desarrollador o usuario, de manera que el sistema ejecuta instrucciones predeterminadas
frente a determinadas condiciones'®. Por ejemplo, reglas como: “fijar el precio igual al
precio mas bajo de la competencia”, “posicionar el precio en el percentil 50 inferior de la
distribucién observada’ o “fijar el precio un 5% por sobre un competidor especifico”. En este
nivel, el algoritmo no “aprende” ni ajusta por si mismo sus criterios, sino que aplica de

manera mecanica reglas previamente configuradas.

En un nivel mas avanzado, los algoritmos incorporan técnicas de inteligencia artificial que
permiten ajustar dinamicamente sus parametros de decisién en funcion de grandes
volumenes de informacién, patrones histéricos y resultados observados. Bajo esta logica,
el sistema no solo aplica reglas definidas previamente, sino que identifica regularidades y
optimiza su comportamiento con cierto grado de autonomia, lo que puede incrementar su
capacidad de reaccionar en tiempo real y de adaptarse a contextos cambiantes'®°.

Si bien la literatura especializada ha identificado multiples hipotesis de riesgo competitivo
asociadas al uso de algoritmos de determinacion de precios (por ejemplo, su utilizacién
como herramienta de monitoreo de acuerdos colusorios, configuraciones tipo hub-and-
spoke o formas de colusién algoritmica'®"), el objetivo de esta seccion es distinto y mas
acotado. En particular, interesa describir el uso de estas herramientas en la relacién entre
el marketplace y los sellers, esto es, aquellos casos en que la plataforma disefia el algoritmo
y, sobre esa base, formula sugerencias de precio a los vendedores, asi como dimensionar
el grado de influencia que dichas sugerencias pueden tener sobre su comportamiento
comercial.

Este enfoque se justifica por dos razones principales. Primero, atendido el estado actual del
mercado, no se observa un grado de madurez suficiente como para que se configuren los
escenarios de riesgo mas complejos descritos por la literatura internacional. En efecto, la
evidencia levantada sugiere que, en la gran mayoria de los casos, los sellers no emplean
sistemas automaticos de determinacién de precios mediante algoritmos, sino que, tienden
a utilizar sistemas manuales asistidos por datos o por sugerencias de softwares, pero
siempre revisado y aprobado en ultima instancia por una persona (ver Figura 23).

159 Michal S. Gal, «Limiting Algorithmic Coordination», Berkeley Technology Law Journal 38, n.° 1 (2023): 180,
acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

160 |bid.

161 OECD, Algorithms and Collusion, 9; OECD, Algorithmic Competition (Paris: OECD Publishing, 9 de mayo de
2023), 9-10, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo; Robert Clark et al., «Pricing Algorithms as Third-Party
Facilitators of Collusion», The Antitrust Source (diciembre de 2024), 4, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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Segundo, varios de los supuestos riesgos descritos en la literatura corresponden, en rigor,
a eventuales ilicitos anticompetitivos (por ejemplo, colusién), cuya investigacion y
persecucion se enmarca en las competencias propias de las areas especializadas de la
Fiscalia Nacional Econdmica. En consecuencia, en caso de identificarse indicios de
conductas de esa naturaleza durante el desarrollo de un Estudio de Mercado,
corresponderia su analisis y eventual derivacién a la Divisibn competente, sin que ello altere
el foco principal de la presente seccion, que es caracterizar mecanismos y sus efectos sobre
el comportamiento de los sellers.

b. Algoritmos - Extensiéon y uso en Chile.

A partir de las entrevistas realizadas a los vendedores al inicio del Estudio, fue posible inferir
que el uso de algoritmos de determinacidn de precios por parte de los sellers constituye
una practica poco frecuente en la industria.

Sin perjuicio de lo anterior, se requirié a las plataformas informacion relativa al uso de
algoritmos para sugerir o recomendar precios a los vendedores 3P dentro de sus sitios.

Segun las respuestas a los oficios, solo una de las plataformas analizadas, Mercado Libre,
utiliza algoritmos para recomendar o sugerir precios a los sellers. En particular, esta
plataforma informé que pone a disposicidon de los sellers una herramienta de pricing
automatico mediante la cual un algoritmo determina dinamicamente el precio del producto
dentro de un rango minimo y maximo previamente definido por el propio seller. Este
antecedente resulta consistente con otros hallazgos del Estudio, que muestran que dicha
plataforma presenta el mayor grado de desarrollo tecnolégico dentro de la industria. Esta
misma plataforma informé que aproximadamente un tercio de sus sellers utilizan
capacidades de automatizacién ofrecidas por terceros integradores.

En base a lo anterior, y a través del cuestionario, se consulté cual habia sido el método
utilizado con mayor frecuencia durante 2024 para fijar los precios de los productos vendidos
en los marketplaces en los que operaron ese afio. Como se observa en la Figura 23, solo
un 2% de los sellers declard utilizar un sistema “automatico”, en el cual la herramienta
modifica los precios sin requerir aprobacion humana individual, conforme a reglas
previamente definidas. Por su parte, un 9% indicé utilizar mecanismos “con sugerencias
(semiautomatico)”, en el que una herramienta propone ajustes de precio que deben ser
revisados y aprobados por una persona antes de ser aplicados.
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Figura 23. Métodos de determinacion de precios utilizados por los sellers en 2024.

¢Cual de los siguientes métodos fue el mas frecuentemente utilizado, en 2024, para fijar los precios
de los productos en los marketplaces en los que operé durante ese afio?

80% 76%
70%
60%
50%
40%
30%
9
° 2%
Proceso basado en Asistido por datos Con Sugerencias Automatico
experiecia

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario de vendedores.

461. A mayor abundamiento, al consultar especificamente por el tipo de herramienta utilizada
entre aquellos sellers que reportaron algun grado de automatizacion o asistencia mediante
software, los resultados en la Figura 24 mostraron que un 35% utilizaba una herramienta o
software desarrollado internamente, un 33% sefalaba utilizar una herramienta integrada
ofrecida por alguno de los marketplaces en los que operaba y un 14% recurria a un servicio
externo contratado.

130

www.fne.gob.cl



462.

463.

464.

FISCALIA
NACIONAL

Figura 24. Origen software o herramienta de determinacion de precios de los sellers.

“Reporté que su proceso de determinacion de precios era automatizado o bien parcialmente asistido
mediante el uso de software o determinadas herramientas que agregan informacion.

Indique cudl es el origen de ese software o herramienta.”

0% 35% 33%
35%
30%
25% 18%
20% 14%
15%
10%
5%
0%
Era una herramienta o Era una herramienta de Era un servicio o Otro (especificar)
software desarrollada  precios integrada que software que
internamente por  ofrece alguno o algunos  contratamos a una
nuestra empresa. de los marketplaces en empresa externa.
que ofrecemos nuestros
productos

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario de vendedores.

Resulta relevante destacar que esta pregunta incorpor6é una opcidén de respuesta abierta
(“Otro”) que requeria especificar el software o herramientas de agregacion de informacién
utilizado si es que no cabia dentro de las otras alternativas. El analisis de dichas respuestas
revela que, en una proporcion significativa de los casos, existe confusion respecto de lo que
constituye propiamente un software o herramienta de pricing. En particular, varios sellers
parecen asimilar practicas generales de revision manual de mercado a estrategias de
determinacion algoritmica de precios, presumiblemente por un desconocimiento respecto
del alcance y funcionamiento de este tipo de herramientas.

A modo ilustrativo, se registraron respuestas tales como “buscamos en internet’, “revisar
los precios de la competencia en el mismo marketplace”, “una planilla propia” o “es todo
manual, vemos en otras paginas el mismo producto y regulamos los precios”, pese a que
la pregunta apuntaba especificamente a identificar herramientas automaticas utilizadas y
su origen. Estos antecedentes refuerzan la conclusién de que el grado de familiaridad con
algoritmos de determinacién de precios es limitado.

En este contexto, resulta razonable considerar que incluso las respuestas que indican la
adopcion de sistemas automatizados o semiautomatizados de determinacion de precios
podrian encontrarse, al menos parcialmente, sobre-representadas. Ello, en la medida en
que una fraccion de los sellers no parece manejar con claridad los conceptos basicos
asociados a este tipo de herramientas, lo que introduce un margen adicional de cautela al
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interpretar los resultados y refuerza la conclusion de que el uso efectivo de algoritmos de
pricing por parte de los sellers es, en general, limitado en el mercado chileno.

En definitiva, la evidencia disponible sugiere que el uso de herramientas algoritmicas para
determinar precios de manera automatica o semiautomatica existe, pero en general, su uso
es acotado entre los sellers que operan en Chile.

Cabe distinguir entre el uso de herramientas de pricing automatizado por parte de los
propios sellers y las sugerencias de precios emitidas por las plataformas en cualquier
momento a los sellers a través de distintos medios. En este ultimo plano, los resultados del
cuestionario muestran que un 70% de los sellers reporté alguna vez haber recibido
informacion, orientaciones o sugerencias por parte de los marketplaces destinadas a influir
en el precio al que ofertan sus productos.

En cuanto al origen de tales sugerencias, segun muestra la Figura 24 un 80% dijo haberlas
recibido a través de notificaciones automaticas en el Seller Center o en la pagina de
vendedor. Un 43% a través de correos electrénicos enviados por la plataforma, un 32%
mediante reportes o dashboards generados por la propia plataforma y un 23% a través de
su KAM u otro ejecutivo de la plataforma, segun se muestra en la Figura 3. Estos
antecedentes sugieren que la mayoria de las recomendaciones de precios dirigidas a los
sellers se canaliza a través de herramientas automatizadas que probablemente responden
a sistemas algoritmicos.

Figura 25. Canales de sugerencias de precios.

A través de qué canales o fuentes ha recibido estas orientaciones o sugerencias de precios?
Marque todas las que correspondan.

90%
80%
70%
60%

80%

50% 43%
40% 32%
30%
20% 14% 9%
10% - 3%
0% - |
Notificaciones Correos Reportes o Comunicaciones Comunicaciones Otro canal
automaticas en el  electrénicos dashboards de un Key de un ejecutivo (especifique)
Seller Center o en enviados por la generados por la Account Manager comercial de la
la pagina de plataforma. plataforma. (KAM). plataforma
vendedor. (distinto de un

KAM).

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario de vendedores.
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Respecto del contenido de las sugerencias, un 86% de los sellers sefiald que estas buscan
modificar el precio utilizando como referencia los precios de otros sellers para el mismo
producto u otro similar dentro del mismo marketplace. Mientras que un 30% indico haber
recibido sugerencias que toman como referencia precios observados en otros
marketplaces, para productos idénticos o comparables.

El cuestionario también indagd en los factores que gatillan la emision de este tipo de
sugerencias. Al respecto, un 78% de los sellers sehald que las recomendaciones suelen
activarse tras actualizaciones de precios de productos dentro del marketplace, mientras que
un 47% indicé que estas se producen con mayor frecuencia cuando el periodo corresponde
a instancias de alta demanda, tales como Black Friday, Cyber Monday u otros eventos
promocionales'®?.

Por ultimo, los antecedentes recabados permiten descartar, por ahora, que las plataformas
ni los sellers estén utilizando algoritmos u otras herramientas informaticas para establecer
precios personalizados.

En esa linea, y en atencién a las preocupaciones que algunas agencias de competencia
han planteado recientemente a nivel comparado'®, el Estudio buscé determinar si los
actores del comercio electronico en Chile estaban implementando estrategias de precios
personalizados (personalized pricing o customized pricing). Esta forma de determinacion
de precios supone la capacidad de discriminar el precio cobrado a nivel de cada cliente y
se apoya en herramientas avanzadas de analisis de datos, asi como en informacién relativa
al historial de compras, caracteristicas demogréficas, comportamiento en linea y disposiciéon
a pagar inferida a partir de la navegacion del usuario, con el objeto de calcular el precio al
que se ofrece un determinado producto a una persona en un momento dado. Bajo este
esquema, un mismo producto podria ser ofrecido simultaneamente a precios distintos a
distintos consumidores.

c. Algoritmos - Efectos sobre la conducta del seller.

En relacién con la reaccion de los sellers frente a estas sugerencias, se consulté qué
porcentaje de las veces ajustan efectivamente sus precios al recibir una recomendacion por
parte de la plataforma. Los resultados muestran que un 6% declaré ajustar sus precios
cerca del 100% de las veces, un 12%, aproximadamente el 75% de las veces, un 19%,

162 En menor medida, los sellers reportaron como factores detonantes la actualizacién de precios en otros
marketplaces (14%), la publicacién de nuevos productos en el marketplace principal (25%) y la publicacién de
nuevos productos en otros marketplaces (5%).

163 \Véanse Competition and Markets Authority, «Algorithms: How They Can Reduce Competition and Harm
Consumers» (19 de enero de 2021), acceso el 22 de abril de 2026, vinculo; Federal Trade Commission, «<FTC
Surveillance Pricing 6(b) Study: Research Summaries: A Staff Perspective» (enero de 2025), acceso el 22 de
abril de 2026, vinculo; y Competition Bureau Canada, «Algorithmic Pricing and Competition: Discussion Paper»
(10 de junio de 2025), acceso el 22 de abril de 2026, vinculo.
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alrededor del 50% de las veces y un 42%, cerca del 25% de las veces. En contraste, un
21% senal6é que practicamente nunca ajusta sus precios en respuesta a este tipo de
sugerencias. Al restringir el andlisis unicamente a aquellos sellers que declararon recibir
sugerencias automaticas, los resultados se mantienen practicamente inalterados. En
conjunto, estos antecedentes sugieren que las recomendaciones de precios y, en particular,
aquellas canalizadas mediante herramientas automaticas, generan un efecto observable
sobre la conducta comercial de los vendedores.

Figura 26. Reaccion de los sellers frente a sugerencias de precios.

¢ Qué porcentaje de las veces en que la empresa recibe una sugerencia ajusta el precio?
Seleccione la opcién que mejor describe su realidad.

45% 42%
40%
35%
30%

0,
25% 21%
19%

20%
15% 12%
10% 6%

. 1

0%

Cerca del 100% de Aprox. un 75% de  Aprox. un 50% de  Aprox. un 25% de Cerca del 0% de las
las veces las veces las veces las veces veces

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario de vendedores.

En conjunto, los antecedentes levantados permiten extraer cuatro conclusiones principales:

Primero, el uso de herramientas propias de determinacion algoritmica de precios por parte
de los sellers aparece, en general, como una practica acotada en el mercado chileno,
predominando estrategias manuales basadas en experiencia o, en menor medida, en apoyo
de informacion sin automatizacion.

Segundo, se emplean sistemas automaticos para sugerir precios a los sellers, a través de
canales estandarizados (principalmente notificaciones en Seller Center, correos
electrénicos y reportes), con recomendaciones que se construyen mayoritariamente a partir
de referencias de precios observadas dentro del Marketplace.

En tercer lugar, si bien estas sugerencias a través de canales estandarizados no se
presentan formalmente como obligatorias, la evidencia recogida muestra que generan un
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efecto conductual observable, en la medida en que una proporcién de sellers ajusta sus
precios en al menos algunas de las ocasiones en que recibe una recomendacion.

Finalmente, la evidencia recabada no muestra que, en la actualidad, las plataformas ni los
sellers estén utilizando algoritmos u otras herramientas informaticas para establecer precios
personalizados.

d. Algoritmos - Posibles eficiencias.

El uso de algoritmos de sugerencia de precios por parte de las plataformas puede generar
una serie de eficiencias relevantes, especialmente para determinados segmentos de
sellers.

En primer lugar, estas herramientas pueden reducir significativamente los costos de
informacion y busqueda, particularmente en el caso de sellers de menor tamafo o con
menor experiencia en la gestién de precios en entornos digitales'®*. La automatizacién de
este proceso mediante algoritmos puede representar, para los sellers mas pequefios, un
ahorro considerable de tiempo y recursos destinados a informarse sobre variables
relevantes para la determinacion del precio de sus productos.

En segundo término, las sugerencias algoritmicas pueden facilitar una reaccion mas
oportuna frente a cambios en las condiciones de mercado, tales como variaciones abruptas
de demanda, eventos promocionales masivos o ajustes de precios por parte de
competidores. En este sentido, los algoritmos contribuyen a disminuir rezagos en la
actualizacién de precios, lo que puede traducirse en una mayor eficiencia asignativa y en
una mejor experiencia de compra para los consumidores'®®.

e. Algoritmos - Riesgos competitivos.

Sin perjuicio de los beneficios senalados, la literatura econdmica y la experiencia
comparada advierten que los algoritmos de determinacion y sugerencia de precios también
pueden plantear riesgos desde la éptica de la libre competencia, dependiendo de su disefio,
uso e interaccion con otros mecanismos controlados por la plataforma®.

164 OECD, Algorithmic Competition, 10—11.
165 |bid.

166 \Véase también Ariel Ezrachi y Maurice E. Stucke, «Sustainable and Unchallenged Algorithmic Tacit
Collusion», Northwestern Journal of Technology and Intellectual Property 17, n.° 2 (2020): 220, acceso el 22 de
abril de 2026, vinculo; Ariel Ezrachi y Maurice E. Stucke, «The Role of Secondary Algorithmic Tacit Collusion in
Achieving Market Alignment», SSRN Working Paper Series (agosto de 2023), 7, acceso el 22 de abril de 2026,
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Dadas las condiciones del mercado en Chile, el riesgo mas plausible se relaciona con la
eventual homogeneizacién de estrategias de precios entre sellers. Cuando las sugerencias
algoritmicas se basan predominantemente en referencias de precios observadas en el
mercado y son recibidas de manera simultanea por un conjunto amplio de vendedores,
existe el riesgo de que estas funcionen como un mecanismo de alineamiento de precios o
paridad de precios, reduciendo la dispersion y debilitando la competencia en precios entre
sellers que, en principio, podrian diferenciarse.

Este riesgo puede verse reforzado si las recomendaciones, aun presentandose como no
obligatorias, se encuentran vinculadas indirectamente a variables clave controladas por la
plataforma, tales como visibilidad, posicionamiento en rankings o acceso a espacios
destacados. En ese contexto, los sellers podrian verse incentivados a seguir las
sugerencias para evitar pérdidas de trafico o ventas, generandose una disciplina de precios
de facto, incluso en ausencia de clausulas contractuales explicitas de paridad.

Con todo, la evidencia reunida en este Estudio no permite sostener, con un grado suficiente
de conviccion, que el uso de algoritmos en la determinacion o sugerencia de precios esté
teniendo actualmente una relevancia competitiva comparable a la observada en otras
jurisdicciones.

Sin embargo, ello no resta relevancia a este fenébmeno. Por el contrario, la experiencia del
desarrollo tecnolégico de los ultimos anos permite prever que el uso de algoritmos de
determinacion y sugerencia de precios podria expandirse de manera significativa,
particularmente a medida que avancen las herramientas de inteligencia artificial y aumente
su incorporacioén tanto por parte de las plataformas como de los sellers.

En ese contexto, mecanismos que hoy aparecen limitados en su alcance podrian, en el
futuro, adquirir una mayor capacidad para influir en las decisiones comerciales de los
vendedores. Por ello, aun cuando actualmente no existan antecedentes suficientes para
afirmar la existencia de un problema competitivo consolidado, si resulta necesario observar
con atencion la evolucidon de estas herramientas y sus posibles efectos sobre el
funcionamiento del mercado.

vinculo; Nathaniel Hickok, «Algorithm Design Meets Information Design: Price Recommendation Algorithms on
Online Platforms», working paper, MIT (agosto de 2024), acceso el 22 de abril de 2026, 3, vinculo.
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Buy Box

a. Buy Box - Descripcidon y racionalidad econémica.

/Qué es la Buy Box y como funciona?

La Buy Box, término ampliamente utilizado en la literatura internacional debido a su uso en
la plataforma Amazon, corresponde al espacio destacado dentro de la pagina de un
producto en el que se encuentran los botones “Anadir al carro” o “Comprar ahora”. Se trata
de un espacio de alta visibilidad y relevancia comercial, pues permite al consumidor efectuar
la compra de manera rapida y directa, incluso con un solo clic.

En la mayoria de los casos, los sellers que comercializan un mismo producto compiten por
ocupar este espacio de alta visibilidad, el cual es asignado a un unico vendedor,
denominado el “ganador de la Buy Box”. En consecuencia, cuando un consumidor decide
adquirir el producto mediante los botones de compra destacados, la transaccién se realiza
automaticamente con dicho vendedor, sin que el usuario deba seleccionar de forma expresa
entre las distintas ofertas disponibles.

Si bien la implementacion concreta de la Buy Box puede variar entre plataformas de
comercio electrénico, en este Estudio se utilizara la expresion “Buy Box” para referirse, de
manera general, al mecanismo de priorizacion de ofertas descrito a continuacion.

El funcionamiento de la Buy Box se estructura, en términos generales, en tres etapas
sucesivas.

En una primera etapa, la plataforma aplica un procedimiento de calificacion para la Buy Box,
cuyo objeto es determinar qué vendedores y productos resultan elegibles para competir por
el espacio destacado. En esta fase inicial, la plataforma excluye a aquellos sellers que no
cumplen con ciertos criterios minimos previamente definidos, los cuales suelen estar
asociados a su capacidad para satisfacer las expectativas de los consumidores. Entre estos
criterios se incluyen, por lo general, estandares de desempeno, niveles de servicio y otras
condiciones operativas basicas.

En una segunda etapa, la plataforma agrupa todas las ofertas calificadas correspondientes
a un mismo producto en una unica publicacion estandarizada. Este proceso de
consolidacioén resulta esencial para el funcionamiento del mecanismo, ya que, en lugar de
mostrar multiples publicaciones practicamente iguales entre ellas (por ejemplo, diversas
ofertas del “Reloj Marca X, modelo 100” realizadas por distintos vendedores), la plataforma
construye una sola ficha que reune y presenta de manera unificada las caracteristicas,
fotos, especificaciones y descripcion del producto. Dicha pagina, que suele ser administrada
por la propia plataforma, constituye el punto central desde el cual se organiza la
competencia entre los distintos sellers que comercializan el mismo articulo.
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Finalmente, en una tercera etapa, los sellers compiten por adjudicarse la Buy Box
ofreciendo la combinaciéon de condiciones mas atractiva para el comprador. Sobre esa
base, la plataforma selecciona al ganador de la Buy Box, esto es, al vendedor con quien se
concretara la transacciéon. Esta seleccion se realiza mediante algoritmos que ponderan
diversos factores. Algunos de estos criterios son conocidos por los sellers, ya sea porque
la plataforma los comunica expresamente o porque pueden inferirse a partir de la
experiencia; sin embargo, por regla general, ni la totalidad de las variables consideradas ni
su peso relativo son plenamente transparentes. Entre los elementos tipicamente utilizados
se encuentran el precio del producto, los plazos y condiciones de entrega, la reputacién del
vendedor y las opciones o medios de pago, entre otros.

Como resultado de este proceso, cuando un consumidor hace clic en “Comprar’, la
transaccion se realiza directamente con el ganador de la Buy Box en ese momento. Cabe
mencionar que, cuando la plataforma comercializa directamente un producto que también
es ofrecido por terceros, pasa a integrar el mismo conjunto de vendedores que compiten
por la Buy Box. En tales casos, la plataforma actua simultdneamente como administradora
del mecanismo y como participante en él, pudiendo su propia oferta resultar seleccionada
para ocupar el espacio destacado, siempre que cumpla con las condiciones evaluadas por
el algoritmo.
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llustracion 2. Imagen de la Buy Box arriba a la derecha.
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495. Por ultimo, en la mayoria de las plataformas, los sellers que no se encuentran ganando la

496.

Buy Box son desplazados a una seccion secundaria. A dicha seccion el consumidor solo
puede acceder de manera consciente, esto es, identificandola expresamente y realizando
una accion adicional (generalmente, hacer clic en un enlace o botén especifico) que lo
redirige a la lista de otros vendedores disponibles. Esta seccion suele presentar una menor
prominencia visual y una experiencia de navegacion menos amigable en términos estéticos
y de usabilidad. En la practica, ello se traduce en que, para los productos ofrecidos por mas
de un vendedor y organizados mediante este mecanismo, ganar la Buy Box resulta un factor
critico para la visibilidad y el volumen de ventas de cualquier seller.

¢/ Cual es la importancia de la Buy Box?

La relevancia de la Buy Box puede variar segun la plataforma de comercio electrénico que
se trate. No obstante, la evidencia disponible muestra que, en marketplaces consolidados
y con una importante presencia en el mercado, este mecanismo cumple un rol central en la
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canalizacién de las ventas. A modo ilustrativo, en Amazon en Estados Unidos y Europa, se
estima que aproximadamente entre el 90% y el 98% de las transacciones se concretan a
través de la Buy Box'7-168,

En términos practicos, ello implica que la probabilidad de que un consumidor adquiera un
producto ofrecido por un seller que no se encuentra ganando la Buy Box al momento de la
compra es marginal. En consecuencia, el acceso a este espacio destacado resulta
determinante para la visibilidad comercial de los vendedores y para su capacidad efectiva
de generar ventas dentro de la plataforma.

b. Buy Box - Extensién y uso en Chile.

Del universo de plataformas oficiadas, tres declararon utilizar algiin mecanismo asimilable
a la Buy Box, aunque con grados de desarrollo y sofisticacién disimiles entre si. Sin
embargo, los antecedentes levantados con posterioridad permiten matizar esa afirmacion,
ya que en reuniones sostenidas con ejecutivos de las plataformas mas relevantes se
advirtio cierta confusién respecto de lo que este mecanismo supone. En particular, una vez
explicado en detalle su funcionamiento y sus implicancias, se constaté que una de ellas,
Mercado Libre, contaba efectivamente con un sistema comparable a lo que, en términos
internacionales, se entiende por Buy Box.

Desde la perspectiva de los sellers, los resultados del cuestionario mostraron que un 47%
de los vendedores encuestados habian participado en la competencia por la Buy Box
durante el periodo analizado. Dentro de este grupo, un 24% sefialdé que su incorporacion al
sistema fue voluntaria, mientras que otro 66% indicé que debié integrarse al mecanismo de
forma obligatoria, pues era una condicién necesaria para mantener la publicacion activa en
la plataforma.

c. Buy Box - Efectos sobre la conducta del seller.

En materia de precios, los resultados del cuestionario revelan que aproximadamente el 88%
de los sellers declardé haber ajustado el precio de sus productos al menos una vez con el
proposito exclusivo de mejorar sus probabilidades de obtener la Buy Box. Mas aun, el 36%
sefala que la mayoria de sus modificaciones de precios responde a ese objetivo. Estos
antecedentes sugieren que la Buy Box no solo desencadena ajustes puntuales, sino que
incide de manera recurrente en la estrategia comercial de los sellers.

167 Federal Trade Commission, «Plaintiffs’ Second Amended Complaint», FTC v. Amazon.com, Inc., n.° 2:23-
cv-01495 (W.D. Wash. 2024), 9, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

168 Comision Europea, «Case AT.40462 — Amazon Marketplace y Case AT.40703 — Amazon Buy Box» (2022),
10, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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Figura 27. Efecto de la Buy Box sobre los Precios.

¢Modificé alguna vez el precio de sus productos exclusivamente con el propésito de aumentar sus
posibilidades de ser el ganador de la Buy Box?

40%

36%

35% 33%
30%
25%
18%
No.

Si, la mayoria de las veces. Si, frecuentemente. Si, en algunas ocaciones.

20%

15%

10%

5%

0%

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario de vendedores.

En cuanto a los servicios complementarios, el analisis se concentré especialmente en los
servicios logisticos, dada su relevancia para el funcionamiento de las plataformas, la
operacion de los sellers y la experiencia del consumidor final. A través del cuestionario, se
consulto a los vendedores si alguna vez habian contratado los servicios logisticos ofrecidos
por la plataforma con el tinico propésito de aumentar sus probabilidades de ganar la Buy
Box. Para estos efectos, se entendié por contratacion “Unicamente con ese propdsito”
aquella realizada aun existiendo alternativas de igual calidad (por ejemplo, con los mismos
tiempos y estandares de entrega al consumidor) en condiciones econdmicas mas
favorables, pero que fueron descartadas por el riesgo de afectar negativamente las
probabilidades de acceder a la Buy Box.

Los resultados de la Figura 28 muestran que mas de un 70% de los sellers declaré haber
contratado, en una 0 mas ocasiones, los servicios logisticos ofrecidos por la plataforma
exclusivamente con el objetivo de aumentar sus probabilidades de ganar la Buy Box,
mientras que un 33% indicd que la mayoria de las veces contrata dichos servicios por esta
razon. Estos antecedentes sugieren que la Buy Box puede operar como un factor decisivo
no solo en la fijacibn de precios, sino también en la contratacion de servicios
complementarios, con implicancias relevantes para la estructura competitiva del ecosistema
del comercio electronico.
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Figura 28. Efectos de la Buy Box sobre la contratacion de servicios complementarios.

¢Contraté alguna vez los servicios de envio ofrecidos por la plataforma (Fulfillment (Full), cross
docking o drop shipping) unicamente con el propésito de aumentar sus posibilidades de ser el
ganador de la Buy Box?

Nota: Para estos efectos, se entiende por contratacion “Gnicamente con ese proposito” aquella que
se realiza aun cuando existen alternativas de igual calidad (por ejemplo, con los mismos tiempos y
estandares de entrega al consumidor) en condiciones econémicas mas favorables, pero que fueron
descartadas porque podian afectar negativamente las posibilidades de asignarse la Buy Box.
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Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario de vendedores.

d. Buy Box - Posibles eficiencias.

Desde la perspectiva del consumidor, este mecanismo genera beneficios importantes, ya
que reduce los costos de busqueda y simplifica la decision de compra al destacar, de forma
inmediata, la oferta que combina de mejor manera precio, calidad y condiciones de servicio.
Ademas, al ordenar la competencia dentro de un espacio unico y visible, la Buy Box
incentiva a los sellers a mejorar sus condiciones comerciales para aumentar sus
posibilidades de aparecer en ella, lo que suele traducirse en precios mas bajos 0 mejores
tiempos de entrega.

En efecto, la Buy Box constituye un elemento central dentro del ecosistema de la mayoria
de las plataformas de comercio electrénico que han alcanzado un cierto grado de madurez.
Su relevancia es transversal para los distintos actores del mercado: para los consumidores,
porque ordena la oferta disponible y reduce de manera significativa los costos de busqueda;
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para la plataforma, porque le permite ofrecer una experiencia de compra mas simple, rapida
y eficiente; y para los sellers, porque representa un espacio de visibilidad dificiimente
replicable, con un impacto directo y sustantivo en sus niveles de venta.

e. Buy Box - Riesgos competitivos (preocupacion de las autoridades).

Sin perjuicio de lo anterior, la Buy Box puede plantear riesgos desde la dptica de la libre
competencia, especialmente cuando es implementada por plataformas que sostienen una
posicion relevante en el mercado. Estos riesgos se acentuan cuando el mecanismo se
integra con otras funciones comerciales de la plataforma, como servicios logisticos, que
pueden influir, directa o indirectamente, en la probabilidad de acceder a este espacio
destacado.

Precisamente debido a esta centralidad, el disefio y funcionamiento de la Buy Box han sido
objeto de un escrutinio por parte de diversas autoridades de libre competencia a nivel
internacional, entre ellas la Federal Trade Commission (“FTC”) de Estados Unidos'®, el
Bundeskartellamt de Alemania'®, la Comision Europea'’' y la autoridad de competencia de
México (“COFECE”)'"?, entre otras. Dichos analisis han identificado una serie de riesgos y
potenciales restricciones a la competencia asociados a este mecanismo, particularmente
en lo relativo a su opacidad, a su eventual utilizacién como herramienta de self-preferencing
por parte de las plataformas y a su capacidad para influir de manera decisiva en el
comportamiento comercial de los sellers que dependen de ella para acceder a la demanda.

Los riesgos para la libre competencia que se describen a continuacion han sido
identificados por autoridades de competencia extranjeras en el marco de sus propias
investigaciones. Su inclusion en este documento no refleja una opinion definitiva de esta
Fiscalia sobre la situacion del mercado chileno, sino que responde a la utilidad de contar
con un marco de referencia comparado que permita comprender cabalmente el
funcionamiento del mecanismo y anticipar los problemas competitivos que su
implementacion podria suscitar. Con todo, cabe advertir que varios de estos riesgos son
objeto de debate en la literatura especializada, y que su eventual materializacion depende
en buena medida de las caracteristicas especificas del mercado en que opera la plataforma.

169 FTC v. Amazon.com, Inc., n.° 2:23-cv-01495 (W.D. Wash. 2023).

170 Bundeskartellamt, «Bundeskartellamt Has Concerns about Amazon’s Use of So-Called Price Control
Mechanisms», comunicado de prensa, 2 de junio de 2025, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

171 Comisidn Europea, «Case AT.40462 — Amazon Marketplace y Case AT.40703 — Amazon Buy Box».

172 Comision Federal de Competencia Economica (México), «Dictamen Preliminar, Expediente IEBC-001-2022»
(2022). Para mas informacion, vease: vinculo.
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Opacidad, Asimetria de Informacion y Riesqo de Self-Preferencing

Algunas agencias de competencia, como la COFECE de México, han cuestionado los
niveles de opacidad que caracterizan el funcionamiento de la Buy Box'’3. En términos
generales, se ha sostenido que los sellers no conocerian con precision todas las variables
que inciden en la asignacién de este espacio ni, menos aun, el peso relativo que cada una
de ellas tiene dentro del algoritmo de seleccion. De ser efectivo, este déficit de transparencia
podria generar, al menos, dos problemas relevantes desde la perspectiva de la
competencia.

En primer término, se ha establecido que dificulta que los vendedores puedan ajustar de
manera informada y eficiente sus estrategias comerciales con miras a obtener la Buy Box'"4.
Al no contar con informacion clara sobre los criterios aplicados, los sellers enfrentan
mayores costos de transaccion, pueden realizar inversiones ineficientes o adoptar
decisiones comerciales basadas en supuestos erroneos respecto de los factores
efectivamente valorados por la plataforma. Ello no solo puede reducir la previsibilidad del
entorno competitivo, sino que también puede distorsionar los incentivos de los vendedores,
induciéndolos a priorizar determinadas variables sin certeza de su relevancia real.

En segundo lugar, la opacidad de la Buy Box adquiere una relevancia particularmente
sensible cuando se considera que la plataforma actua, simultaneamente, como
administradora del mecanismo y como competidora dentro de él. En efecto, cuando la
plataforma comercializa directamente productos que también son ofrecidos por terceros
vendedores, pasa a desempeiar un doble rol, de juez y parte, en la asignacion de la Buy
Box, lo que puede plantear riesgos desde la perspectiva de la libre competencia.

En linea con lo anterior, existe evidencia recopilada por autoridades de competencia'’>'76
y por la literatura especializada'’'"® que sugiere que los factores utilizados para determinar
al ganador de la Buy Box pueden favorecer sistematicamente a la propia plataforma frente
a sellers terceros'”®. Ello puede ocurrir incluso en escenarios en que las condiciones de

173 |bid., 214.

174 |bid.

175 Comisién Europea, «Case AT.40462 — Amazon Marketplace y Case AT.40703 — Amazon Buy Box».
176 COFECE, «Dictamen Preliminar, Expediente IEBC-001-2022», 218.

177 Andrei Hagiu et al., «Should Platforms Be Allowed to Sell on Their Own Marketplaces?», The RAND Journal
of Economics 53, n.° 2 (2022): 298, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

178 «How to Win the Amazon Buy Box», RepricerExpress, 2025, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

179 Comisién Europea, «Case AT.40462 — Amazon Marketplace y Case AT.40703 — Amazon Buy Box», 33.

144

www.fne.gob.cl


https://doi.org/10.1111/1756-2171.12408
https://www.repricerexpress.com/win-amazon-buy-box/

512.

513.

514.

515.

FISCALIA
NACIONAL

oferta (precio, tiempos de entrega o calidad del producto) son equivalentes, o incluso mas
favorables para los vendedores independientes80-181-182,

En este contexto, la combinacion entre opacidad algoritmica y conflicto estructural de
intereses podria dificultar la capacidad de los sellers para competir en igualdad de
condiciones, ademas de erosionar los incentivos a competir en variables relevantes
distintas de aquellas privilegiadas, explicita o implicitamente, por la plataforma.

Vinculacién con otros productos de la plataforma

En segundo lugar, diversas investigaciones y analisis regulatorios han advertido los
problemas que pueden generar el hecho de que las plataformas de comercio electrénico
vinculen, de manera directa o indirecta, la probabilidad de acceder a la Buy Box a la
contratacion de servicios complementarios ofrecidos por la propia plataforma cuando esta
tiene poder de mercado'®-'84 Entre estos servicios se incluyen, por ejemplo, servicios
logisticos y de almacenamiento, medios de pago, programas de membresia u otros
servicios auxiliares asociados a la operacion del marketplace.

En la practica, este disefio implica que los sellers que contratan dichos servicios tendrian
una mayor probabilidad de ganar la Buy Box en comparacion con aquellos que optan por
proveedores externos o gestionan estos servicios de manera independiente85-186,

Esta vinculacién puede generar efectos adversos en distintos niveles del ecosistema. En
primer lugar, afecta a los sellers, quienes se ven incentivados, o incluso forzados en la
practica, a contratar los servicios de la plataforma para maximizar sus posibilidades de
obtener la Buy Box, aun cuando existan alternativas externas potencialmente mas eficientes
o menos costosas'®. En particular, en el ambito logistico, muchos vendedores podrian

180 |bid.

81 Natasha Lomas, «UK Antitrust Litigation Targets Amazon Buy Box with $1BN+ Damages Claimy,
TechCrunch, 20 de octubre de 2022, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

82 En Devesh Raval, «Steering in One Click: Platform Self-Preferencing in the Amazon Buy Box» (working
paper, Harvard Law School, 2023), acceso el 10 de abril de 2026, vinculo, al comparar Amazon Retail con un
vendedor tercero «perfecto» (hipotético, con un millén de resefias y 100 % de puntuacioén), se estima que un
vendedor que usa la logistica de Amazon (esto es, que Amazon almacena, prepara y envia el producto)
enfrentaria una penalizacion equivalente a un 16 % de aumento de precio respecto de una oferta de Amazon
Retail; en cambio, si el vendedor gestiona por su cuenta el almacenamiento y el envio, la penalizacion seria
equivalente a un 46 %, con resultados similares entre paises.

183 Comisién Europea, «Case AT.40462 — Amazon Marketplace y Case AT.40703 — Amazon Buy Box», 30-36.

184 Shifa Qureshi, «ltaly Competition Regulator Fines Amazon over €1B for Favoring Some Merchants», Jurist
News, diciembre de 2021, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

185 Comisién Europea, «Case AT.40462 — Amazon Marketplace y Case AT.40703 — Amazon Buy Box», 30-36.
186 Shifa Qureshi, «ltaly Competition Regulator Fines Amazon over €1B for Favoring Some Merchants».

187 Federal Trade Commission, «Plaintiffs’ Second Amended Complaint», 13, 109.
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preferir contratar un servicio logistico integral que cubra todas sus ventas, con
independencia del canal a través del cual estas se realicen, lo que, en virtud de economias
de escala, podria resultar mas eficiente en términos de costos'®'8° Sin embargo, la
vinculacion entre la Buy Box y los servicios logisticos de la plataforma reduce la viabilidad
de esta opcidn, al penalizar competitivamente a quienes no utilizan la logistica interna del
marketplace.

En segundo término, esta practica puede afectar negativamente a otras plataformas de
comercio electronico'. Dado que la Buy Box concentra una proporcion significativa de las
ventas, los sellers tienden a priorizar y potenciar su presencia en aquella plataforma que
les ofrece mayores probabilidades de ganar dicho espacio destacado, especialmente
cuando ya han contratado servicios criticos dentro de ese ecosistema. Ello puede reforzar
efectos de dependencia y concentracién, dificultando el multihoming efectivo de los
vendedores y reduciendo la presion competitiva entre plataformas, ademas de la entrada
de nuevos competidores'®’.

Finalmente, la vinculacion de la Buy Box con servicios complementarios también puede
impactar a los proveedores externos de dichos servicios, en particular a empresas de
logistica independientes'®. Al perder acceso a una masa critica de clientes, los sellers que
operan en grandes marketplaces, estos proveedores enfrentan mayores dificultades para
competir en igualdad de condiciones con los servicios integrados de las plataformas, lo que
puede traducirse en una reduccion de la competencia y de la innovacién en esos mercados
auxiliares93194,

Esta reduccion no solo afecta la competencia entre prestadores de servicios logisticos, sino
que también puede incidir indirectamente en la competencia entre plataformas de comercio
electrénico. En efecto, cuando existen proveedores logisticos independientes disponibles
en condiciones competitivas, estos pueden reducir los costos de entrada de marketplaces
rivales que no cuentan con infraestructura logistica propia, favoreciendo una mayor
competencia entre plataformas.

188 |pid., 7.
189 COFECE, «Dictamen Preliminar, Expediente IEBC-001-2022», 237-38.
190 Federal Trade Commission, «Plaintiffs’ Second Amended Complaint»,12.

191 Fiona Scott Morton, «Improving the Contestability of E-Commerce in Two Jurisdictions: The Amazon Case»
(working paper, 2023), 7, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

192 Federal Trade Commission, «Plaintiffs’ Second Amended Complaint», 13.

198 COFECE, «Dictamen Preliminar, Expediente IEBC-001-2022», 237—-238.

194 Morton, «Improving the Contestability of E-Commerce in Two Jurisdictions: The Amazon Case», 6.
195 |bid., 2.
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Paridad de Precios

En tercer lugar, la experiencia comparada sugiere que la Buy Box puede ser utilizado por
determinadas plataformas como un mecanismo de disciplina competitiva orientado a
asegurar la paridad de precios entre plataformas, generando efectos equivalentes a los de
las clausulas contractuales de paridad de precios o clausulas de nacion mas favorecida,
(en adelante “CNMF”)'9,

Tal como ha sido documentado en la literatura especializada'’ y en procesos judiciales en
Estados Unidos'® y la Union Europea'®, plataformas como Amazon habrian vinculado la
asignacion o mantencién de la Buy Box al cumplimiento, por parte de los sellers, de politicas
de paridad de precios respecto de otros canales de venta. En particular, se ha sefialado
que cuando un seller ofrece un mismo producto a un precio inferior en una plataforma
competidora, puede ser penalizado mediante la pérdida de la Buy Box o una degradacion
en su visibilidad dentro del marketplace, aun cuando las condiciones de su oferta en la
plataforma dominante permanezcan inalteradas?®.

Este tipo de practicas han sido descritas como una forma de medida unilateral de ranking
con efectos equivalentes a las CNMF (también llamadas “CNMF de facto”), en la medida
en que permite a la plataforma reinstaurar, de facto, los efectos anticompetitivos de la
paridad de precios que han sido objeto de prohibiciéon o restriccion expresa en diversas
jurisdicciones®'. En efecto, como ilustra el caso Nustay, tras la eliminacion de las CNMF
en Europa, Booking habria recurrido a mecanismos de degradacién algoritmica del ranking
de hoteles que ofrecian precios mas bajos en plataformas rivales, lo que, dada la elevada
participacion de mercado de Booking, provoco un colapso de las ventas de dichos hoteles
en su plataforma y los indujo a restablecer la paridad de precios para evitar dicha
penalizacion?®?,

En el contexto de la Buy Box, estos efectos se ven amplificados por su extrema centralidad
comercial. Como se ha documentado, aproximadamente el 98% de las transacciones en
Amazon se realizan a través de la Buy Box?%, lo que implica que la pérdida de dicho espacio

196 |bid.

197 | bid.

198 FTC v. Amazon.com, Inc., n.° 2:23-cv-01495 (W.D. Wash. 2023).

199 Comisién Europea, «Case AT.40462 — Amazon Marketplace y Case AT.40703 — Amazon Buy Box».
200 Federal Trade Commission, «Plaintiffs’ Second Amended Complaint», 5.

201 Morton, «Improving the Contestability of E-Commerce in Two Jurisdictions: The Amazon Case», 3; Steffen
Uphues, «Algorithmic Enforcement of Price Parity», Lexology, 11 de septiembre de 2024, acceso el 10 de abril
de 2026, vinculo.

202 |bjid.
203 Comision Europea, «Case AT.40462 — Amazon Marketplace y Case AT.40703 — Amazon Buy Box», 10.
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reduce drasticamente la probabilidad de venta de un seller. En consecuencia, la pérdida de
la Buy Box puede tornar una oferta practicamente invisible para los consumidores finales.

Estos mecanismos no solo afectan a los sellers, sino que también restringen la competencia
entre plataformas, al neutralizar el precio como variable competitiva clave para que
plataformas rivales puedan atraer tanto a consumidores como a vendedores?**. En términos
econdmicos, ello limita la capacidad de entrada y expansion de plataformas alternativas y
refuerza la posicién de mercado del operador dominante.

Exclusion

Finalmente, el disefio del mecanismo, combinado con opacidad, integracion vertical o
ventajas logisticas no replicables, pueda hacer inviable competir para sellers eficientes,
pero menos integrados.

En escenarios de este tipo, solo aquellos actores que cuentan con suficiente escala
financiera, capacidad logistica integrada o acceso a fuentes de financiamiento relevantes
se encuentran en condiciones de sacrificar margenes de manera sostenida para ganar o
retener la Buy Box. Por el contrario, los sellers mas pequefios o menos integrados enfrentan
severas dificultades para competir bajo estas reglas, lo que puede conducir, en el mediano
plazo, a su marginalizacién o salida del mercado?®. Ello no solo reduce la diversidad de
oferentes disponibles para los consumidores, sino que también contribuye a una mayor
concentracién de la oferta y a un debilitamiento de la presién competitiva sobre la
plataforma.

Este fendbmeno ha sido descrito por autoridades de competencia en investigaciones
recientes?®%2% en las que se ha advertido que la combinacion de distintas conductas,
incluyendo la opacidad del Buy Box, la vinculacion con servicios complementarios y los
mecanismos de disciplina de precios, puede tener efectos acumulativos que refuerzan la
posicion de la plataforma frente a los sellers. En particular, se ha sefialado que dichas
conductas son “capaces de marginalizar a los vendedores independientes, al limitar su
capacidad de crecer y/o al excluirlos parcialmente de la venta de productos de mayor
demanda, privandolos de escala y reduciendo, en consecuencia, la presibn competitiva
sobre la plataforma™°8,

204 Uphues, «Algorithmic Enforcement of Price Parity».

205 Bundeskartellamt, «Concerns about Amazon’s Use of Price Control Mechanisms».

206 |pid.

207 Comision Europea, «Case AT.40462 — Amazon Marketplace y Case AT.40703 — Amazon Buy Box», 36.
208 |bid.
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Desde una perspectiva mas amplia de politica de competencia, se ha planteado que, en
mercados digitales caracterizados por fuertes efectos de red, economias de escala y control
de infraestructuras clave, la competencia basada exclusivamente en precios puede resultar
engafiosa®®. Estrategias que aparentan beneficiar al consumidor en el corto plazo, como
precios bajos o entregas mas rapidas, pueden, en realidad, operar como mecanismos de
exclusion, al impedir que competidores menos integrados alcancen la escala necesaria para
sobrevivir.

En este sentido, la competencia por la Buy Box puede transformarse en una carrera en
términos de margenes, en la que la plataforma integrada y grandes sellers se encuentran
estructuralmente mejor posicionados para resistir pérdidas transitorias, mientras que los
sellers independientes ven erosionada su capacidad de competir. El resultado final puede
ser un mercado menos dinamico, con menos actores y mayor dependencia de la plataforma
dominante, lo que plantea riesgos desde la ptica de la libre competencia, aun cuando los
efectos adversos no se manifiesten inmediatamente en precios mas altos para los
consumidores.

Riesgos competitivos en el mercado chileno.

En el cuestionario a los sellers, se solicité identificar los principales perjuicios que genera el
funcionamiento de la Buy Box para su empresa. Esta pregunta se incorporé a raiz de una
serie de entrevistas cualitativas realizadas en los primeros meses del Estudio, en las que
varios vendedores sefialaron que dicho mecanismo los presiona a reducir sus precios hasta
niveles que comprometen, o incluso eliminan, la rentabilidad del negocio.

Por ejemplo, uno de los sellers sefialé que para ganar la Buy Box es necesario “tener
precios muy bajos; las grandes tiendas pueden llegar, pero las pymes no, y si no llegan, no
venden”. Otro indicd que “si no sequimos los precios sugeridos que nos proporciona el
cuadro de compra, nuestras ventas caeran significativamente, entre un 60% y un 80%".

Otro seller sintetizé de manera particularmente clara los principales problemas asociados
al mecanismo de la Buy Box, sefialando que este “genera una alta presion competitiva sobre
el precio, lo que reduce los margenes de rentabilidad, ya que para mantenerse competitivo
es necesario ajustar precios de forma frecuente”. Asimismo, destacé que la Buy Box
“concentra la visibilidad en un solo vendedor, provocando que las ventas se vuelvan
inestables y dependan fuertemente de cambios en variables definidas por la plataforma,
muchas veces sin total transparencia”. A ello se suma que “el sistema limita la diferenciacion
entre vendedores, ya que aspectos como la marca, la calidad del servicio o el valor
agregado pierden relevancia frente a factores como el precio, la logistica o el uso de

209 | ina Khan, «Amazon’s Antitrust Paradox», The Yale Law Journal 126:170 (2017), 717, acceso el 10 de abril
de 2026, vinculo.
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servicios internos del marketplace”, aumentando finalmente “la dependencia del
marketplace y de sus reglas comerciales, lo que puede afectar la planificaciéon del negocio
y su sostenibilidad a largo plazo”.

Asimismo, el Estudio permiti¢ identificar una serie de problematicas adicionales que no se
encuentran documentadas con la misma claridad en la literatura revisada. Entre ellas,
algunos sellers sefialaron que el funcionamiento de la Buy Box puede generar situaciones
de confusién para el consumidor, por ejemplo, cuando este observa una publicacién que
ofrece un accesorio o beneficio adicional asociado a un determinado vendedor, pero
termina concretando la compra con otro que no incluye dicho atributo.

Finalmente, varios sellers manifestaron que la unificacién de la descripcién de los productos
limita severamente sus posibilidades de diferenciacién. En algunos casos, las descripciones
fueron generadas a partir de publicaciones de otros vendedores y posteriormente
modificadas por terceros sin conocimiento técnico suficiente del producto, dando lugar a
descripciones con errores relevantes. Segun relataron, estas imprecisiones no siempre
pueden ser corregidas por los propios sellers y los procesos de solicitud de modificacion
ante la plataforma suelen ser lentos o infructuosos. Esto ha significado, para algunos
vendedores, un retroceso en sus estrategias comerciales, especialmente en aquellos casos
en que la diferenciacion se basaba en la asesoria técnica especializada y en una
presentacion cuidadosa de los productos.

En suma, los perjuicios reportados por los sellers reflejan principalmente tensiones
comerciales y operativas derivadas del funcionamiento de la Buy Box, mas que la
existencia, en esta etapa, de un riesgo competitivo consolidado en el mercado chileno.
Aunque tales efectos pueden afectar de manera relevante la rentabilidad, visibilidad y
capacidad de diferenciacién de ciertos vendedores, los antecedentes recabados no
permiten sostener que se esté produciendo una alteracién verificable del proceso
competitivo en términos generales. Su relevancia, por tanto, radica en que permiten
identificar los efectos concretos que este mecanismo genera en la practica y, a partir de
ellos, contrastarlos con los riesgos de caracter mas estructural que han sido descritos en la
experiencia comparada.

Los antecedentes presentados en este capitulo, junto con los distintos analisis
economeétricos realizados a lo largo del Estudio, no permiten afirmar, por si solos, la
materializacién en Chile de los riesgos que agencias de competencia extranjeras han
identificado en relacion con la Buy Box. Sin perjuicio de ello, la evidencia recabada si da
cuenta de ciertas tensiones competitivas que, bajo determinadas condiciones, podrian
evolucionar en esa direccidn, especialmente atendida la incidencia que este mecanismo
puede tener sobre los precios y sobre la contratacién de servicios complementarios.

Lo anterior justifica una observacion cautelosa y un monitoreo prospectivo de la evolucion
de este mecanismo, especialmente en lo que respecta a su eventual utilizacion como via
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para generar una paridad de precios de facto, lo cual dada la incidencia que parece tener
la Buy Box en los precios parece ser una hipotesis factible. En esa linea, el capitulo V.,
dedicado especificamente al analisis de la paridad de precios, examina cuantitativamente
el efecto de la Buy Box sobre los precios.

D. Conclusion

El propdsito de este capitulo fue identificar, describir y analizar los principales mecanismos
mediante los cuales las plataformas de comercio electrénico pueden influir en la conducta
comercial de los sellers en Chile, particularmente en materias como precios, condiciones
de venta y contratacién de servicios complementarios. Asimismo, se buscé determinar si
dichos mecanismos efectivamente inciden en el comportamiento de los vendedores,
dimensionar la intensidad de esa incidencia y examinar si sus efectos podrian plantear
riesgos para la libre competencia en el desarrollo del comercio electronico nacional.

Los antecedentes recabados a lo largo del Estudio muestran que dicha influencia existe y
se manifiesta a través de distintos canales. En particular, la evidencia permite constatar que
los KAM, los algoritmos de determinacién o sugerencia de precios y la Buy Box pueden
influir, con distinta intensidad, en decisiones comerciales sensibles de los sellers que
operan en marketplaces, especialmente en materia de precios, visibilidad y utilizacién de
servicios complementarios.

Con todo, la evidencia empirica recabada permite identificar una influencia concreta de
estos mecanismos sobre decisiones comerciales sensibles, pero no basta, por si sola, para
afirmar la materializacion actual de efectos anticompetitivos o de un riesgo competitivo
consolidado en el mercado chileno.

La principal excepcion a lo anterior dice relacidén con la eventual utilizacion de los KAM y de
la Buy Box como mecanismos aptos para sostener, directa o indirectamente, una paridad
de precios de facto entre canales. En efecto, se considera necesario un examen mas
especifico de esta hipotesis, atendida la centralidad que ambas herramientas pueden
adquirir en la estrategia comercial de los sellers y su potencial para desalentar desviaciones
de precios entre plataformas. En esa linea, el capitulo V. analiza cuantitativamente esta
hipétesis.

Sin perjuicio de lo anterior, el hecho de que la mayoria de los riesgos analizados no
aparezca actualmente materializados no excluye que, bajo determinadas condiciones,
puedan adquirir relevancia en el futuro. En particular, su potencial impacto podria variar en
la medida en que el mercado gane escala, las plataformas adquieran poder de mercado,
aumenten su sofisticacion o estos instrumentos pasen a desempefar un rol mas central en
la operacion comercial de los sellers. En consecuencia, resulta importante seguir
observando la evolucion de estas herramientas y evaluar, si su disefio y funcionamiento
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continuan siendo compatibles con un entorno competitivo dinamico, diverso y sostenible,
tanto para los sellers como para los consumidores finales.
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Hipotesis 2: Acuerdos de Paridad de Precios

A. Introduccién

La imposicion de paridad de condiciones comerciales por parte de plataformas de
intermediacion —ya sea explicitamente, mediante clausulas contractuales, o tacitamente, a
través de mecanismos mas blandos de fiscalizacion, monitoreo o disciplina comercial— es
una practica cuyo resultado puede ser que un determinado producto o servicio se ofrezca
en condiciones equivalentes en todos los canales de comercializacién. En sentido amplio,
este fendbmeno puede recaer sobre el precio, pero también sobre otras variables
competitivas, como la variedad de productos o las condiciones de envio. Sin embargo, dado
que la experiencia comparada y la mayor parte de la literatura técnica se concentran
principalmente en la dimension de precios, este capitulo se enfoca en esa manifestacion
del problema. De manera consistente, salvo cuando sea necesario enfatizar su alcance mas
amplio, a lo largo del capitulo se hablara de imposicion de paridad de precios, paridad de
precios 0, en su forma abreviada, PP?',

Este capitulo presenta la evaluacion que realizo el Estudio de si las imposiciones de paridad
de precios por parte de plataformas de intermediacion tienen la capacidad de debilitar el
funcionamiento competitivo del comercio electrénico en Chile. Se hipotetizé6 que las
imposiciones podrian tener tal efecto. Para ello, el analisis no se limitd a identificar clausulas
contractuales explicitas, sino que también consideré6 mecanismos funcionalmente
equivalentes que pudiesen disciplinar los precios ofrecidos por los sellers en distintos
canales.

El capitulo documenta tres hallazgos centrales del trabajo de investigacion realizado por el
Estudio en materia de paridad de precios. Primero, la experiencia comparada, la teoria
econdmica y la evidencia empirica muestran que los riesgos competitivos de estas
imposiciones son reales y que la preocupacién de politica de competencia no debe agotarse
en la identificacion de clausulas formales, sino extenderse también a mecanismos de
visibilidad, monitoreo e incentivos comerciales capaces de producir resultados
equivalentes. Segundo, la evidencia recabada para Chile sugiere que, si ese riesgo existe,
su manifestacion mas plausible no se encuentra en clausulas explicitas, generalizadas y
facilmente observables, sino en ciertas dinamicas comerciales y herramientas de
fiscalizacién que pueden inducir alineamiento de precios o de condiciones entre canales.
Tercero, el analisis cuantitativo de dos mecanismos plausiblemente vinculados a este
fendmeno entrega resultados diversos: mientras la Buy Box no aparece como una fuente
robusta de aumentos de precios, asociandose mas bien a una caida transitoria, la
asignacion de un KAM a un seller aparece asociada a aumentos moderados y persistentes
en los precios publicados. Este ultimo hecho es consistente con la hipotesis de una
imposicion de paridad de precios de facto que tiene consecuencias anticompetitivas, pero

210 En una de las entrevistas que establecio que disponia sus productos al mismo precio en los distintos canales
para simplificar la compra por parte de los minoristas.
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no constituye por si solo prueba concluyente de ello, pues existen explicaciones
alternativas.

El capitulo se organiza en tres secciones. La primera revisa la experiencia comparada, la
teoria y los estudios empiricos sobre clausulas de paridad y mecanismos equivalentes. La
segunda examina la evidencia recabada sobre la presencia de estas practicas en Chile, a
partir de contratos, tomas de declaracion y encuestas a sellers. La tercera evalua sus
potenciales efectos anticompetitivos mediante un analisis cuantitativo de dos mecanismos
concretos: la Buy Box y la asignacion de KAM. A partir de esa secuencia, el capitulo cierra
con una sintesis de conclusiones sobre el alcance de la preocupacion competitiva en el
comercio electrénico chileno y realiza recomendaciones.

B. Experiencia comparada y nacional, teoria y estudios empiricos

La imposicion de paridad de precios o, mas generalmente, de condiciones comerciales ha
sido objeto de preocupacién para las autoridades de competencia en el mundo, existiendo
varios casos Yy regulaciones que han decantado en su prohibicidon parcial o total. Dada su
reverberacion internacional en el campo de la politica de competencia, estas imposiciones
han atraido, igualmente, la atencién de la investigacion econdmica, que las ha examinado
tanto a nivel teérico como empirico. En lo que sigue, se expone una revisidon sistematica de
la experiencia comparada, la teoria y los estudios empiricos en materia de imposiciones de
paridad de precios.

En esta revision aparecen denominaciones provenientes de distintas jurisdicciones y
tradiciones analiticas —por ejemplo, PMFN, CNMF, MFN, clausulas de “mejor precio” o
price coherence—. Aunque esas expresiones no son siempre idénticas en su formulacién
juridica, en este capitulo se las trata como etiquetas préximas de un mismo problema
economico: restricciones que buscan impedir que un oferente entregue mejores precios o
condiciones en canales alternativos. Por la razon ya sefialada, cuando no sea necesario
insistir en esos matices, se privilegiara la referencia abreviada a imposiciones de paridad
de precios o PP.

Experiencia comparada: Las intervenciones de las autoridades de
competencia y de otros organismos fiscalizadores

Esta seccion presenta una breve reconstruccion de las intervenciones de autoridades de
competencia, resultados judiciales y modificaciones normativas en materia de imposiciones
de paridad de precios en la intermediacion digital. El recorrido se organiza por sector
econdmico (distribucion hotelera, e-books y marketplaces) y por tipo de accion (decisiones
de autoridad de competencia, acuerdos extrajudiciales, resultados judiciales, legislacion y
autorregulaciones de las empresas). Con el paso del tiempo, el foco institucional se ha
ampliado desde la revision de clausulas contractuales explicitas (clausulas de naciéon mas
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favorecida para plataformas o PMFN?"", por sus siglas en inglés) hacia la examinacion de
herramientas de gobernanza y visibilidad propias de las plataformas—incluyendo
mecanismos de ranking—que pueden producir paridad de facto al sancionar, directa o
indirectamente, mejores condiciones comerciales fuera de la plataforma.

a. Hoteleria/OTA, Europa, 2013-2018: primera ola de intervenciones

Un conjunto sostenido de intervenciones se observo en la distribuciéon hotelera online. En
Alemania, la autoridad de competencia (Bundeskartellamt) prohibié en diciembre de 2013
que HRS (una agencia de viaje en linea u OTA, por sus siglas en inglés) continuara
aplicando clausulas de “mejor precio™'? (similares a las PMFN), describiendo su efecto
como una limitacién a la capacidad de los hoteles para fijar precios y condiciones
diferenciadas en distintos canales?'®. La controversia se judicializé y el Tribunal Superior
Regional de Diusseldorf confirmé posteriormente que dichas clausulas restringian la
competencia y no cumplian las condiciones para una exencion, consolidando asi una linea
de fiscalizacion restrictiva frente a la paridad en ese segmento?'4.

En abril 2015, a partir de un esfuerzo coordinado de agencias de competencia europeas,
incluyendo las de Francia, Italia y Suecia, Booking.com se sujetd a la obligaciéon de remover
de sus contratos con hoteles clausulas PMFN en tales jurisdicciones. Mas especificamente,
se comprometio a eliminar la variante amplia de estas clausulas, que obligaba a los hoteles
a tener mejores condiciones comerciales en Booking.com respecto de cualquier otro canal
de distribucion. La plataforma podia mantener, sin embargo, PMFN estrechas, las que
exigian a hoteles mejores condiciones comerciales solo respecto de sus canales directos?'s.
Luego de estos acuerdos, también en 2015, Booking.com y luego Expedia se
comprometieron a actualizar las condiciones de paridad que mantenian con todos sus

211 Distingase PMFN de MFN. Las primeras son exigencias impuestas por un intermediario (plataforma) a un
proveedor de un bien o servicio, donde este ultimo no puede poner perores condiciones comerciales en el canal
que dispone el intermediario respecto de canales alternativos. Las MFN, por otro lado, son exigencias de un
comprador a un proveedor, donde este ultimo no puede otorgar mejores condiciones comerciales a otros
compradores.

212 Estas clausulas, presentes en los contratos celebrados entre la plataforma y sus socios hoteleros, los
obligaba a ofrecer siempre su precio de habitacion mas bajo, la capacidad maxima de habitaciones y las
condiciones de reserva y cancelacion mas favorables disponibles en Internet también a través del portal de la
plataforma.

213 Bundeskartellamt, «Online hotel portal HRS's 'best price' clause violates competition law — Proceedings also
initiated against other hotel portals», comunicado de prensa, 20 de diciembre de 2013, acceso el 10 de abril de
2026, vinculo.

214 Bundeskartellamt, «HRS’s ‘best price’ clauses violate German and European competition law — Diisseldorf
Higher Regional Court confirms Bundeskartellamt’s prohibition decision», comunicado de prensa, 9 de enero de
2015, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

215 Autorité de la Concurrence, «21 April 2015: Online hotel booking sector», comunicado de prensa, 21 de abril
de 2015, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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hoteles socios en Europa. Las nuevas clausulas serian similares a las acordadas por
Booking.com con las autoridades de Francia, Italia y Suecia?'¢2'7.

En Reino Unido, reconociendo estos desarrollos, la CMA decidio cerrar en septiembre del
mismo afo su investigacion sobre restricciones verticales ente hoteles y plataformas,
indicando que se mantendria monitoreando el sector?'®, Por su parte, en Suiza, la autoridad
de competencia decidié en octubre de 2015 prohibir el uso de clausulas PMFN amplias,
senalandolas ilegales, e indicando no contar con antecedentes suficientes para poder hacer
una evaluacion de las PMFN estrechas en el momento de la decision?'°.

Por otro lado, entre 2015 y 2018, varios Estados miembros adoptaron prohibiciones legales
sectoriales en distribucion hotelera, en lugar de una fiscalizacion caso a caso. En Francia,
la Loi Macron, que fue adoptada en agosto de 2015, y que consistia en una prohibicion de
todo tipo de clausulas de paridad de precios impuestas por OTA, fue la primera intervencion
de caracter regulatorio que se observo en el sector??. Siguieron Austria, que aprobd la
prohibicion (de todo tipo de clausulas PMFN) en noviembre de 2016, Italia, que aprobd una
prohibicion similar en agosto de 2017%%', y, posteriormente, Bélgica, que las prohibié en
2018222,

b. Hoteleria/OTA, Europa, 2018-2024: litigacion y revisiones judiciales

Tras esta primera ola de fiscalizaciones y regulaciones, las controversias crecientemente
tomaron la forma de litigios y revisiones judiciales, en particular respecto de la paridad
estrecha. En Suecia, luego de una demanda presentada por Visita (la asociacion hotelera
del pais), el Tribunal de Patentes y Mercado resolvié en 2018 que Booking.com no podia
seguir exigiendo PMFN estrechas y debia abstenerse de obtenerla mediante incentivos o
sanciones, con obligaciones informativas hacia sus hoteles asociados; posteriormente, sin
embargo, el Tribunal de Apelacién dejé sin efecto esa prohibicion en 2019, estableciendo
que no podia establecerse que las PMFN estrechas fueran por si limitantes a la

216 Booking.com, «Booking.com to Amend Parity Provisions Throughout Europe», comunicado de prensa (2015),
acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

217 Expedia, «Expedia Amends Rate, Conditions and Availability Parity Clauses», comunicado de prensa (2015),
acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

218 Competition and Markets Authority, «Hotel Online Booking Investigation: Case Closure Summary» (2015),
acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

219 COMCO, «Decision of October 19, 2015», 102—3, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

220 Michele Colangelo, «Competition Law and Most Favoured Nation Clauses in Online Markets», en New
Developments in Competition Law and Economics, ed. Klaus Mathis y Avishalom Tor (Cham: Springer
International Publishing, 2019), 295-317.

221 1bid.

222 Bélgica, Loi du 30 juillet 2018 relative a la liberté tarifaire des exploitants d’'hébergements touristiques dans
les contrats conclus avec les opérateurs de plateformes de réservation en ligne, Moniteur belge, 10 de agosto
de 2018, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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competencia, e indicando que Visita no habia logrado levantar evidencia suficiente para
demostrar que éstas tenian efectos anti competitivos??3.

Alemania, provee otro ejemplo de controversia litigiosa en torno a las clausulas de paridad
estrechas. En diciembre de 2015, la autoridad de competencia alemana determindé que
estas infringian la ley de competencia, prohibiendo su uso. La plataforma Booking.com
apeld la decisién del Bundeskartellamt y, en 2019, el Tribunal Superior Regional de
Dusseldorf anulo la decisién de la autoridad, argumentando que las PMFN estrechas eran
restricciones auxiliares, necesarias para prevenir free riding y mantener una relacién
contractual balanceada entre hoteles y OTA. Esta decision fue apelada por el
Bundeskartellamt ante la Corte de Justicia Federal de Alemania, la que, finalmente,
reinstauro la prohibicion inicial. El razonamiento de la Corte fue que las clausulas restringian
la competencia (bajo el articulo 101(1) del TFEU), al impedir que el canal directo pudiese
ganar participacion por la via de proveer mejores precios. Al mismo tiempo, desestimé la
nocién de que estas restricciones fueran necesarias e indispensables para la actividad
econdmica principal de las plataformas, estableciendo, adicionalmente, que las eficiencias
asociadas a limitar la conducta de free riding no eran suficientes para compensar los efectos
anticompetitivos de este tipo de clausulas??.

A nivel de la Unién Europea, a raiz de una consulta enviada por la Corte del Distrito de
Amsterdam, en el marco de un litigio entre Booking.com y una asociacién de hoteles de
Alemania, el Tribunal de Justicia de la Unién (TJUE) se pronuncié sobre (i) si las clausulas
de paridad (amplias o estrechas) podian eximirse de la Aplicacién del articulo 101(1) del
TFUE de considerarse restricciones auxiliares, y (ii) cdmo debia definirse el mercado
relevante en el segmento OTA, con el objeto de determinar si aplica o no la exencién del
30% de participacion de mercado estipulada en el tratado. El Tribunal determiné que las
PMFN, ya sean amplias o estrechas, no estaban exentas de la aplicacion del articulo 101(1)
del TFEU, al no poder ser consideradas restricciones auxiliares, dado que este tipo de
restricciones debe ser indispensable para la operacion competitiva de la empresa, lo que
no se puede sustentar sobre la mera limitacion de conductas de free riding o la afectacion
de la rentabilidad de la empresa. Si bien el servicio de intermediacion de las OTA puede
mejorar la eficiencia en el sector de distribucion hotelera, la Corte estimé que las clausulas
amplias estan claramente desconectadas de la viabilidad econémica de la empresa y
arriesgan debilitar la competencia, mientras que para las estrechas aun no se demuestra
su esencialidad. Por el contrario —observé la corte—, Booking.com continuaba operando en
los paises donde existe la prohibicion total??®. Y, en cuanto al segundo punto, la Corte

223 Booking.com B.V. con Visita, Tribunal de Apelaciones de Patentes y Mercado (Suecia), caso n.° PMT 7779-
18, 9 de mayo de 2019, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

224 Bundesgerichtshof, KVR 54/20 — Booking.com, 18 de mayo de 2021 (corregido el 8 de julio de 2021), acceso
el 10 de abril de 2026, vinculo.

225 Caso C-264/23, Booking.com BV y Booking.com (Deutschland) GmbH con 25hours Hotel Company Berlin
GmbH y otros, EU:C:2024:764, 19 de septiembre de 2024 (rectificado el 30 de enero de 2025), acceso el 10 de
abril de 2026, vinculo.
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instruy6 delimitar mercados relevantes (para efectos del calculo del 30% de participacion),
caso a caso, basandose en un analisis sustitubilidad entre OTA y otros canales de
intermediacion, tanto a nivel de consumidores como de vendedores.

Por ultimo, en Espafia, la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC)
determiné en 2024, tras un procedimiento abierto en 2022 producto de denuncias realizadas
en 2021 por asociaciones hoteleras espanolas, que Booking.com habia infringido tanto la
ley de competencia espafola como el TFEU. La autoridad concluyé que Booking.com
ostentaba una posicién de dominio en el mercado esparnol de OTA (2019-2022). Sobre esa
base consideré que la empresa realizaba un abuso explotativo por condiciones comerciales,
entre las que destacaba la imposicién de paridad estrecha en el canal directo online del
hotel mientras Booking.com se reservaba la facultad de rebajar unilateralmente el precio en
su plataforma mediante “Sponsored Benefits”. Ademas, consideré como abuso exclusorio
los criterios de ranking por defecto (incluyendo métricas de volumen de reservas
netas/brutas) y requisitos de “rendimiento” ligados a la rentabilidad para Booking.com que
incentivarian a los hoteles a concentrar ventas en Booking.com y a no mejorar condiciones
en OTA rivales, generando cierre del mercado en un entorno con efectos de red. La CNMC
impuso dos multas de M€ 206 y obligaciones conductuales, entre ellas cesar la combinacion
de paridad con rebajas unilaterales??.

C. E-Books, UE y EU, 2012-2017: PMFN en disputas por fijacion de precios

En el sector de e-books, las PMFN fueron abordadas en el marco de preocupaciones mas
amplias sobre fijacion de precios. Primero en Europa, donde en diciembre de 2012 la
Comision Europea resolvié imponiendo compromisos o medidas para Apple y cuatro
editoriales grandes: Hachette, HarperCollins, Holtzbrinck/Macmillan, Simon & Schuster.
Cuando Apple estaba por lanzar su plataforma IBookstore, convergié a un acuerdo con las
editoriales, estableciendo un modelo de agencia para la distribucién de e-books, mas
clausulas de paridad de precios minoristas. Bajo el modelo de agencia, Apple cobraria una
comision sobre los ingresos por la venta de los libros, quedando libres las editoriales para
fijar los precios minoristas. Este esquema contrastaba con el acuerdo que éstas sostenian
con Amazon, en donde el minorista era el que fijaba los precios—cuestion que incomodaba
a las editoriales, dada la politica de precios bajos que se encontraba impulsando la empresa
antes de que Apple ingresase al mercado de la distribucién de e-books??’.

La Comision considerd preliminarmente que la clausula de paridad, junto con precios
minoristas maximos (superiores a los de Amazon), era mas consistente con una practica
concertada destinada a elevar precios o impedir rebajas en el Area Econémica Europea
(EEA, por sus siglas en inglés). Ademas, vinculé la clausula con eliminar la posibilidad de

226 Consejo de la CNMC, Caso S/0005/21 — BOOKING (Booking.com), 29 de julio de 2024, acceso el 10 de abril
de 2026, vinculo.

227 Comision Europea, «Decision en el Caso COMP/AT.39847 — E-BOOKS» (12 de diciembre de 2012), C(2012)
9288, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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realizar descuentos. Esta creaba incentivos para que las editoriales forzaran
concertadamente a Amazon y a otros minoristas a pasar al modelo de agencia: no era de
conveniencia de éstas que alguien pudiese comprar mas barato en otro canal pues esto
haria que las editoriales tuviesen que igualar el precio en la plataforma de Apple. La decision
final fue declarar vinculantes las medidas propuestas por las empresas y cerrar el caso sin
declarar infracciones. El paquete buscé desmantelar y prevenir la reconstitucion de los
efectos de la paridad mediante: (i) la terminacion del modelo de agencia adoptado por Apple
y las editoriales; (ii) un periodo de “enfriamiento” de dos afos, durante el cual minorista
podian fijar precios (aunque estuviesen bajo un modelo de agencia); y (iii) una prohibicion
de clausulas de paridad por cinco afos. La prohibicion se defini6 de forma amplia,
abarcando no solo paridad en precios minoristas, sino también restricciones a los precios
mayoristas y a las comisiones, porque —segun la Comision— la combinacion de clausulas
de paridad mayorista y de comision podia replicar, de facto, los efectos de una PMFN. En
su conjunto, la Comisién estimé que estas medidas permitirian un “reinicio competitivo”,
eliminando motivos para seguir actuando??®.

Un caso muy cercano fue resuelto por la Corte de Apelaciones del Segundo Circuito de
Estados Unidos, en 2015, tras una apelacion al fallo de la Corte Distrital del Distrito Sur de
Nueva York. El Departamento de Justicia junto con 33 estados demandaron a Apple,
alegando que la empresa habia conspirado con las editoriales mas grandes del pais para
elevar los precios del segmento minorista del sector de los e-books. Esta conspiracion se
gestaba a partir de acuerdos similares a los que sostuvo Apple con las editoriales en EEA.
Al igual que lo observado por la Comisién Europea, un mecanismo central para articular la
conspiracion eran las clausulas de paridad minorista. De forma crucial, el fallo explica por
qué estas hacian inverosimil una adopcion unilateral: dado que Amazon habria mantenido
el precio de USD 9,99 si no cambiaba su modelo, las editoriales solo podian obtener los
beneficios del acuerdo de agencia con Apple si, de manera colectiva, forzaban a Amazon
a pasar al modelo de agencia®®°.

El tribunal de distrito concluy6 que Apple incurrié en una infraccion del §1 del Sherman Act
al orquestar una conspiracién horizontal de fijacion de precios entre grandes editoriales para
elevar los precios minoristas de e-books (tratada como ilicito per se), y ordend medidas
correctivas, incluyendo la prohibicion a Apple de hacer un enforcement de las clausulas de
paridad contenidas en los contratos celebrados con las grandes editoriales. La Corte de
Apelaciones ratifico la sentencia, sosteniendo que las medidas correctivas eran adecuadas
para prevenir danos anticompetitivos futuros. Esta decision fue apelada nuevamente, pero
en marzo de 2016 la Corte Suprema decliné revisar el caso?*.

228 |bid.
229 Comision Europea, «Decision en el Caso COMP/AT.39847 — E-BOOKS».

2380 U.S. Department of Justice, «Supreme Court Rejects Apple's Request to Review E-Books Antitrust
Conspiracy Findings», comunicado de prensa, 7 de marzo de 2016, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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Un ultimo caso corresponde a la investigacion que realizé la Comision Europea sobre el
uso de Amazon de un conjunto de clausulas de paridad en sus acuerdos de distribucion de
e-books en la EEA, incluyendo disposiciones que obligaban a los proveedores a notificar a
Amazon condiciones mejores o alternativas ofrecidas en otros canales y/o a conceder a
Amazon condiciones vinculadas a las otorgadas a rivales. En su evaluacion preliminar, la
Comision considerd la conducta como un posible abuso de posiciéon dominante (art. 102
TFUE) —dominancia en la distribucion minorista de e-books en inglés y aleman—,
subrayando que la paridad no se limitaba a la paridad clasica de precio minorista,
incluyendo otras condiciones comerciales. Se imponia, por ejemplo, paridad en el modelo
de negocio con el que las editoriales distribuirian sus e-books y la paridad de seleccion
(garantizando que Amazon contase con una seleccion de e-books mas amplia que la de
cualquier otro canal). La comision estimé que estas restricciones podian replicar los efectos
de las PMFN, debilitando la capacidad de entrada/expansion de rivales y reduciendo la
competencia en comisiones. El caso terminé de manera procedimental similar al de Apple.
Amazon no admitié infraccién, pero se comprometié —con monitoreo y una obligacion de
no elusion— a no hacer enforcement de esas clausulas en contratos vigentes y a no
incluirlas en nuevos acuerdos de e-books por cinco afos, lo que llevo a la Comision a cerrar
el procedimiento sin declarar una infraccion?®'.

d. Marketplaces (Alemania 2013-2026 y EU 2019-2024): de paridad de jure a
paridad de facto

La primera intervencion de autoridades de competencia, en el mercado de las plataformas
de Marketplace de bienes de consumo, ocurre en Alemania, donde el Bundeskartellamt
inicio un procedimiento administrativo contra Amazon Services Europe S.ar.l. por el disefio
del Marketplace de Amazon. La autoridad consideré que las clausulas de paridad de precios
que incluia Amazon en sus contratos con Sellers les impedia ofrecer sus productos en otros
canales online (incluidas plataformas rivales y sus propias tiendas web) a precios mas
bajos. El Bundeskartellamt subrayé que Amazon, ademas de operar como plataforma,
también vendia por cuenta propia y presentaba ambas ofertas de manera integrada, y que
la paridad se monitorizaba y ejecutaba desde 2012, con amenazas que podian llegar hasta
remover ofertas de la plataforma. El andlisis se encuadré en el articulo 101(1) del TFUE y
el §1 de la Ley Alemana contra Restricciones a la Competencia (GWB, por sus siglas en
aleman), calificando la participacion en el Marketplace no como una relacion meramente
vertical con una “plataforma neutral”’, sino como una cooperacion horizontal entre Amazon
y minoristas que también compiten con Amazon en los mercados de comercializacion
relevantes. Sobre esa base, la clausula de paridad se traté como restriccion especialmente
grave, con potencial para elevar precios y dificultar la entrada o expansién de marketplaces
competidores, al impedir que menores comisiones se tradujesen en menores precios
minoristas. El procedimiento se dio por concluido tras el abandono definitivo de la cldusula
de paridad por parte de Amazon y el compromiso de no reintroducirla. La autoridad alemana

231 Comisién Europea, «Decision en el Caso AT.40153 — E-book MFNs and related matters (Amazon)» (4 de
mayo de 2017), C(2017) 2876 final, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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actud en coordinacién con la de Reino Unido, lo que condujo a que Amazon abandonase la
practica en toda Europa®®2.

Es importante destacar que, 6 afios mas tarde, en marzo de 2019, Amazon retiraria
igualmente las clausulas PMFN de sus acuerdos comerciales con Sellers en Estados
Unidos?*. A pesar de ello la plataforma siguié siendo objeto de escrutinio de 6rganos
fiscalizadores en tal jurisdiccion.

En 2022, el estado de California demandé a Amazon por el uso de restricciones de paridad
de precios en su plataforma y otras practicas de fijacién de precios relacionadas que, segun
la demanda, la aislaron de la competencia en precios al hacer costoso o practicamente
imposible que vendedores y proveedores ofrecieran precios mas bajos fuera de ésta. La
demanda distinguié dos grupos de “acuerdos”: (i) arreglos de paridad de precios minoristas
con vendedores terceros (incluyendo clausulas previo a 2019 y, posteriormente, una
paridad “de facto” aplicada mediante monitoreo y herramientas algoritmicas) y (ii) acuerdos
mayoristas de margenes minimos con proveedores (incluyendo mecanismos formales e
informales que, segun se alegd, desincentivaban descuentos fuera de Amazon). El Estado
sostuvo que estas practicas elevaron los precios en el comercio minorista en linea y
dificultaron la capacidad de los marketplaces rivales para competir mediante la reduccién
de comisiones (ya que esas reducciones no podian traducirse en precios minoristas mas
bajos). Amazon interpuso una demurrer (objecion a la sustancia legal de la demanda), que
el tribunal rechazé en 2023, subrayando que en esa etapa procesal correspondia dar por
cierto los hechos debidamente alegados y que la relevancia competitiva de las restricciones
denunciadas era sustantiva. El tribunal se neg6 a calificar la conducta como ilicita per se de
manera categdrica, y en cambio indicé que procedia un analisis bajo la regla de la razén,
recalcando que su aplicacién no podia resolverse solo con los escritos iniciales, porque
dependia del contexto de mercado, de la naturaleza y funcionamiento de las restricciones
y de sus efectos probables?**.

Posteriormente, en 2023, la FTC y una coalicién de estados mas Puerto Rico demandaron
a Amazon por la supuesta mantencién de un monopolio en el mercado de supertiendas en
linea y en el mercado de servicios de marketplace en linea, a través de un conjunto de
conductas interrelacionadas. La demanda, presentada en septiembre de 2023 vy
enmendada en marzo de 2024, alegé: (i) una estrategia anti descuentos que usaria la
plataforma, en la que ésta monitorearia los precios en otros canales y penalizaria a los
vendedores (por ejemplo, mediante la pérdida del Buy Box) para disuadir precios mas bajos
fuera de la plataforma; (ii) una supuesta coaccién para usar el servicio de fulfilment de

232 Bundeskartellamt, «Amazon Removes Price Parity Obligations for Retailers on Its Marketplace Platformy,
resumen del caso ref. B6-46/12, 26 de noviembre de 2013, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

233 people of the State of California con Amazon.com, Inc., Superior Court of California, County of San Francisco,
caso n.° CGC-22-601826, Order on Amazon's Demurrer to the Complaint, 30 de marzo de 2023, acceso el 10
de abril de 2026, vinculo.

2% Ibid.
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Amazon; y (iii) el Proyecto Nessie, un algoritmo que se utilizaria para elevar precios cuando
es probable que los rivales sigan esos aumentos. En su orden de septiembre de 2024, el
tribunal denegd en gran medida la mocion de desestimacion presentada por Amazon,
concluyendo que—aceptando como ciertos los hechos debidamente alegados—Ios
demandantes planteaban de manera plausible conductas exclusorias bajo la Seccion 2 de
la Sherman Act y la Seccion 5 de la FTC Act. Ademas, rechazé el intento de Amazon de
presentar la teoria anti-descuentos como una alegacion de precios predatorios al estilo
Brooke Group?®, y enfatizd que las justificaciones pro competitivas no se debian resolver
en la etapa de escritos iniciales. El tribunal también sostuvo que la Seccién 5 de la FTC Act
puede alegarse junto con teorias de la Sherman Act respecto de la misma conducta, y
admitié una demanda separada bajo la Seccién 5 contra el Proyecto Nessie?*.

En agosto de 2024 la corte de Apelaciones del Distrito de Columbia (D.C. Court of Appeals)
revoco y devolvié para nuevo tramite la decisién de un tribunal inferior que habia
desestimado una demanda, presentada originalmente en mayo de 2021 por el Distrito de
Columbia, la cual impugnaba como ilicitas, bajo la Ley Antimonopolio del D.C. (D.C.
Antitrust Act), ciertas restricciones de Amazon en su Marketplace. La demanda alegaba que
la antigua clausula de paridad de precios de Amazon (vigente hasta 2019) y su posterior
“politica de precios justos” operaban como una PMFN de facto, que disuadia a los
vendedores de ofrecer precios mas bajos fuera de Amazon, convirtiendo asi el precio en la
plataforma en un piso para los precios en otros marketplaces en linea. La demanda también
cuestionaba los acuerdos de margenes minimos de Amazon con proveedores 1P, alegando
que los inducian a mantener precios mas altos en otros canales para evitar reembolsar a
Amazon cuando la empresa igualaba los precios mas bajos de sus rivales?’.

Estas demandas dan cuenta de una creciente preocupacion, de parte de entes
fiscalizadores y autoridades de competencia, respecto de conductas que pueden tener
efectos similares al de las clausulas PMFN, como el uso de una estrategia anti descuento
habilitada por algoritmos—por ejemplo, el que usa Amazon para determinar qué oferta gana
el Buy Box-.

Y esta preocupacion no se ha circunscrito solamente a los Estados Unidos. En Canada, la
Oficina de Competencia Canadiense anuncié en junio de 2025 estar avanzando en su
investigacion de la Politica de Precios Justos de Amazon, la que, de acuerdo con la
autoridad, podria ser considerada un abuso de posicion dominante bajo la ley de
competencia. Esta politica permite a Amazon penalizar a los vendedores por ciertas

235 | o que requeriria que los demandantes demostrasen (i) que la parte demanda sostuvo precios inferiores a
sus costos, (ii) existia una probabilidad importante de que la demanda pudiese recuperar sus pérdidas con
posterioridad.

236 FTC et al. con Amazon.com, Inc., U.S. District Court for the Western District of Washington, caso n.° 2:23-
cv-01495-JHC, Order on Defendant's Motion to Dismiss and Plaintiffs' Motion to Bifurcate, 30 de septiembre de
2024, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

287 District of Columbia con Amazon.com, Inc., n.° 22-CV-0657, D.C. Court of Appeals, 22 de agosto de 2024,
acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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conductas, entre ellas, cuando fijan un precio para un producto en Amazon.ca que sea
significativamente mas alto que los precios recientes ofrecidos en Amazon o en otros
canales. La investigacion busca dilucidar si el propédsito o el efecto de la politica es: (i)
permitir que Amazon cobre a los vendedores tarifas mas altas de las que cobraria en
ausencia de la politica y si ello, a su vez, hace que los vendedores cobren precios minoristas
mas altos a los consumidores; (ii) impedir la entrada o la expansion de rivales existentes o
potenciales, al evitar que los vendedores ofrezcan precios mas bajos en otros canales que
los que ofrecen en Amazon; o (iii) reducir la competencia en precios entre marketplaces o
canales de venta minorista en linea?%.

En Europa, por otro lado, la autoridad de competencia alemana, recientemente, prohibié a
Amazon influir en los precios fijados por vendedores terceros en el Amazon Marketplace
aleman, permitiendo controles de precios solo de manera excepcional (en particular, ante
precios abusivos) y conforme a las directrices del Bundeskartellamt. Subrayé que el doble
rol de Amazon—como minorista y como Marketplace—implica que la plataforma compite
con los mismos vendedores cuya fijacion de precios restringe, con el riesgo de manipular
el nivel general de precios en la plataforma y afectar la capacidad de los vendedores para
cubrir sus costos. La autoridad apunté a mecanismos mediante los cuales Amazon
presuntamente retiraba ofertas o suprimia la visibilidad en el Buy Box cuando consideraba
que los precios eran “demasiado altos”, con impactos importantes en los ingresos, y criticd
la opacidad de los precios maximos estipulados por la plataforma y de los criterios utilizados
para su fiscalizacion. Considerd estas intervenciones en la fijacion de precios como un
abuso en virtud del § 19 de la GWB y el articulo 102 del TFUE, y ordend el decomiso de
beneficios, fijando inicialmente un monto parcial de aproximadamente €59 millones
mientras la conducta continda. Este procedimiento fue coordinado estrechamente con la
Comision Europea®®.

e. Digital Markets Act (Europa 2022 y mas): paridad regulada
multisectorialmente

Por ultimo, es importante destacar la Digital Markets Act de Europa (DMA) como un caso
de una regulacion que prohibe la paridad, o practicas que puedan reemplazarla, de manera
multisectorial. Aunque entré en vigor en noviembre de 2022, se materializé por primera vez
en el ambito de las PMFN con la notificacion que realizé la Comisiéon Europea a
Booking.com, en noviembre de 2024. La EC senal6 que Booking Holdings Inc.—designada
gatekeeper en virtud del DMA el 13 de mayo de 2024 respecto de su servicio de
intermediacion en linea Booking.com—debia cumplir con las obligaciones establecidas en
la DMA, que incluye la imposibilidad de usar las clausulas de paridad, de modo que hoteles,

238 Competition Bureau Canada, «Competition Bureau advances investigation of Amazon’s Marketplace Fair
Pricing Policy», comunicado de prensa, 8 de julio de 2025, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

239 Bundeskartellamt, «Bundeskartellamt prohibits Amazon from applying so-called price control mechanisms
and orders the disgorgement of 59 million euros in economic benefits», comunicado de prensa, 5 de febrero de
2026, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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empresas de alquiler de autos y otros proveedores de servicios turisticos puedan ofrecer
precios y condiciones diferentes (incluso mejores) en sus propios sitios web u otros canales.
Asimismo, la regulacién prohibe a la plataforma recurrir a mecanismos que puedan producir
resultados equivalentes a los de las clausulas, como aumentar las comisiones o remover
ofertas de la plataforma cuando hoteles y otros proveedores de servicios turisticos fijen
precios distintos en otros canales, con el objetivo de mejorar la contestabilidad, favorecer
precios mas bajos y la innovacion?¥. En noviembre de 2025, Booking Holdings Inc. envié
un reporte de cumplimiento a la Comision, sefalando las medidas que la empresa tomaria
para dar cumplimiento a las prohibiciones establecidas por la DMA, el que a la fecha de
este Estudio esta siendo revisado por la Comision?*'.

Jurisprudencia Nacional

En Chile, existen dos casos recientes en que la Fiscalia Nacional Econdmica ha identificado
y perseguido el uso de clausulas de paridad de precios en mercados digitales. El primero
corresponde al mercado de plataformas de delivery, donde la FNE investigd clausulas
contenidas en los términos y condiciones y en los contratos comerciales de Uber Eats?*?,
PedidosYa?*® y Rappi®**. En esa investigacion, la Fiscalia constatd la existencia de
clausulas de nacion mas favorecida en las tres plataformas, las que impedian o restringian
que los restaurantes ofrecieran precios mas bajos en otras aplicaciones o en sus propios
canales de venta. La FNE advirtié que estas disposiciones podian limitar la competencia
entre plataformas, en particular, al reducir los incentivos para competir por comision v,
ademas, dificultar el desarrollo de estrategias comerciales diferenciadas por parte de los
restaurantes, decantando en presiones al alza de los precios pagados por los
consumidores. En ese contexto, la investigacion tuvo especial consideracion por el efecto

240 Comision Europea, «Booking must now comply with the Digital Markets Act», comunicado de prensa, 13 de
noviembre de 2024, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

241 Comision Europea, «Compliance Reports under the Digital Markets Act», s. f., acceso el 10 de abril de 2026,
vinculo.

242 Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, Acuerdo Extrajudicial N.° 29/2023, Rol AE N.° 29-23, FNE con
Uber Portier Chile SpA, 28 de diciembre de 2023, acceso el 22 de abril de 2026, vinculo. Para mas informacion
véase el siguiente vinculo.

243 Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, Acuerdo Extrajudicial N.° 30/2023, Rol AE N.° 30-23, FNE con
Delivery Hero E-Commerce SpA, 28 de diciembre de 2023, acceso el 22 de abril de 2026, vinculo. Para mas
informacién véase el siguiente vinculo.

244 Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, Acuerdo Extrajudicial N.° 31/2023, Rol AE N.° 31-23, FNE con
Rappi Chile SpA, 28 de diciembre de 2023, acceso el 22 de abril de 2026, vinculo. Para mas informacion véase
el siguiente vinculo.
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acumulativo asociado a restricciones verticales paralelas que regian a proveedores y/o
distribuidores competidores entre si?4°.

Los acuerdos extrajudiciales aprobados por el TDLC dispusieron la eliminacién o
modificacion de estas clausulas, la obligacién de no reincorporarlas en el futuro y el deber
de informar a los restaurantes que podian fijar libremente sus precios en cualquier canal.
Estas medidas quedaron sujetas a una vigencia minima de tres afos.

A raiz de la fiscalizacion constante que realiza la FNE respecto del cumplimiento de este
tipo de acuerdos, en marzo de 2026 la Fiscalia presenté un requerimiento ante el Tribunal
de Defensa de la Libre Competencia en contra de Pedidos Ya?*® por incumplimiento del
acuerdo extrajudicial aprobado en 2023%*". En particular, la FNE sostuvo que la plataforma
habria vulnerado dicho acuerdo al implementar la etiqueta “Mismo precio que en local’,
mecanismo que restringia la libertad de los restaurantes para ofrecer precios mas bajos en
sus canales propios y generaba, en los hechos, un efecto equivalente al de una clausula de
paridad de precios. Este antecedente muestra que el problema no se agota en la existencia
de clausulas expresas, sino que también puede manifestarse a través de mecanismos
comercialmente distintos, pero funcionalmente equivalentes.

El segundo antecedente corresponde al caso Booking.com??8, en el mercado de
intermediacion de reservas de alojamiento. A partir de una investigacion iniciada en 2024,
originada en el Estudio de Mercado sobre Hospedaje?®*°, la FNE constaté la existencia de
clausulas de paridad de precios en los términos y condiciones generales, acuerdos
comerciales y contratos suscritos entre Booking.com, la plataforma con posicién dominante
en el mercado, y los alojamientos, asi como en los requisitos de acceso y permanencia en
ciertos programas de fidelizacién, incluidos PPP, PPP+ y Genius. Segun la Fiscalia, estas
restricciones podian disminuir la competencia entre plataformas, reducir los incentivos para
competir con los canales directos de los alojamientos y excluir a competidores actuales o
potenciales. En marzo de 2026, el TDLC aprobd un acuerdo extrajudicial en virtud del cual
Booking.com se obligd a eliminar todas las clausulas identificadas, abstenerse de
implementarlas en el futuro, incorporar a Chile dentro de los “paises sin clausula de paridad”
y suprimir el criterio de precios externos como requisito para participar en dichos programas.

245 |a Guia para el Andlisis de Restricciones Verticales de la FNE (2014) contempla la posibilidad de
restricciones verticales paralelas que rijan a proveedores y/o distribuidores competidores entre si y que en
conjunto generen un efecto acumulativo, acceso el 22 de abril de 2026, vinculo.

246 Fiscalia Nacional Economica, Requerimiento en contra de Delivery Hero E-Commerce Chile SpA, 11 de
marzo de 2026. Para mas informacion véase el siguiente vinculo.

247 Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, Acuerdo Extrajudicial N.° 30/2023, Rol AE N.° 30-23, FNE con
Delivery Hero E-Commerce SpA.

248 Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, Acuerdo Extrajudicial N.° 41/2026, Rol AE N.° 41-26, FNE con
Booking.com B.V., 23 de marzo de 2026, acceso el 22 de abril de 2026, vinculo. Para mas informacion véase
el siguiente vinculo.

249 Fiscalia Nacional Economica, «Informe Final Estudio sobre el Mercado del Hospedaje, Rol EM08-2023»
(2023), 146, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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Adicionalmente, la empresa debidé pagar US$ 6 millones a beneficio fiscal, y los
compromisos asumidos quedaron sujetos a una duracién minima de tres afos.

Teoria: Los potenciales efectos de las clausulas

La literatura econdémica especializada ha distinguido varios tipos de imposiciones o
clausulas, evaluando para distintos contextos cuales son los efectos que estas restricciones
tienen en el desenvolvimiento competitivo de los mercados. Por un lado, se ha distinguido
la paridad de precios amplia, que requiere que el vendedor no pueda fijar precios menores
a los fijados en la plataforma en ningun otro canal de comercializacion?®. Por otro lado,
también existe la imposicion de paridad de precios estrecha, en la que sélo se requiere que
en el canal directo de comercializacion del vendedor los precios no sean inferiores?®'.
Asimismo, estas imposiciones pueden recaer sobre precios minoristas, como las ya
descritas, o sobre precios mayoristas. En este ultimo caso, una plataforma exigiria a un
proveedor que este no pueda vender el insumo a un precio distinto en ningun canal de venta
indirecto?®?. A este ultimo tipo de requerimientos también se le ha denominado simplemente
clausulas de nacién mas favorecida, y a las de nivel minorista clausulas de naciéon mas
favorecida en plataformas?®2.

Esta revision de la literatura se centra en los efectos que tienen las restricciones de los
precios minoristas, que son las relevantes en el contexto del presente estudio.

a. Potenciales efectos pro competitivos

En cuanto a los efectos pro competitivos de la paridad de precios, la literatura tedrica ha
identificado tres grupos: potencial disminucién de comisiones y precios minoristas,
incentivos a la entrada y a la inversion.

Disminucién de comisiones y precios minoristas. Johansen y Vergé (2017) estudian el caso
en que las plataformas compiten, donde los cargos por intermediacion son negociados
bilateralmente y donde, ademas, existe competencia entre vendedores. Dado que la
paridad de precios amplia fuerza a cada vendedor a cobrar el mismo precio en cada canal,
la plataforma que eleva su comisién encarece los costos medios de distribucién del
vendedor. Asi, éste podria decidir abandonar al intermediario, vendiendo en otra plataforma
o en su canal directo. Si bien perderia las ventas en la plataforma, las recuperaria cobrando

250 Ariel Ezrachi, «The Competitive Effects of Parity Clauses on Online Commerce», European Competition
Journal 11, n.° 2-3 (2015).

251 bid.

252 Michele Bisceglia et al., «When Prohibiting Wholesale Price-Parity Agreements May Harm Consumers»,
International Journal of Industrial Organization 76 (2021): 102738.

253 Jonathan Baker y Judith Chevalier, «The Competitive Consequences of Most-Favored-Nation Provisionsy,
Antitrust 27, n.° 2 (2013).
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un precio mas bajo en su canal directo y en otras plataformas, dado que sus costos medios
de distribucién decrecerian. Anticipando esto, las plataformas moderan sus comisiones,
pudiéndose alcanzar niveles mas bajos que en el escenario sin paridad. Este ultimo hecho
depende crucialmente de que la competencia entre vendedores sea lo suficientemente
intensa. Intuitivamente, en la medida que un vendedor pueda recuperar parte de sus ventas
perdidas ofreciendo mejores precios en un canal rival de la plataforma que sube las
comisiones, su amenaza de retirarse se vuelve creible. Esto incentiva a la plataforma a
modular sus comisiones. Mientras mas sustituibles sean los vendedores, menores
comisiones podran cobrar las plataformas, pues la plataforma se vuelve menos
indispensable para el vendedor que la abandona. Adicionalmente, al haber competencia
entre vendedores, menores comisiones se traduciran en menores precios minoristas y un
mayor excedente para los consumidores. Los autores muestran, ademas, que existen un
umbral inferior y uno superior de intensidad competitiva entre los que tanto plataformas,
como vendedores y consumidores se encuentran en una mejor posicion en un escenario
de paridad de precios.

Es preciso notar que los autores revisan escenarios donde existe simetria entre canales de
comercializacion. En particular, no se modelan efectos de red, que hacen que una
plataforma se vuelva mas atractiva en la medida que cuenta con un mayor niumero de
sellers. Esta externalidad positiva entre sellers haria que el incentivo a salirse de una
plataforma no estuviese determinado solamente por cuan fuerte es la competencia intra y
entre plataformas, si no que, ademas, dependeria del numero de sellers en un determinado
instante del tiempo. Una plataforma, con una masa critica, intuitivamente, podria enfrentar
una restriccion de participacion mas débil, o que le permitiria cobrar comisiones mas altas.
Y la region en la que las clausulas resultan favorables podria disminuirse, e, incluso,
desaparecer.

Incentivos a la entrada. Boik y Corts (2016) muestra que la paridad de precios puede
estimular la entrada de una segunda plataforma cuando (i) el potencial entrante es
exdégenamente similar al incumbente y (ii) la demanda agregada es relativamente inelastica
al precio. Con paridad de precios, cualquier alza de la comisidon que cobra una plataforma
se traslada sélo parcialmente al precio minorista (el “passthrough” baja de 72 a 74), lo que
vuelve la demanda agregada menos elastica respecto de su propia tarifa; por ello cada
plataforma eleva su comisiéon y, como el aumento de precio reduce las ventas muy poco
cuando los compradores apenas valoran la opcién externa, el beneficio por unidad aumenta
mas que lo que cae la cantidad. El resultado es una rentabilidad de equilibrio mayor que en
el escenario sin coherencia de precio, de modo que los ingresos esperados de un nuevo
operador superan su costo fijjo de instalacién y la entrada se vuelve rentable. Este
mecanismo reposa en tres supuestos clave: (1) plataformas compiten solo en la comision
mientras un Unico vendedor fija un precio que debe aplicar en ambos canales por la propia
paridad de precios (no puede discriminar), (2) los consumidores escogen la plataforma en
funcion del precio total pero son poco propensos a salir del mercado cuando este sube, y
(3) el entrante dispone de la misma tecnologia y estructura de costos que el incumbente,
por lo que captura una fraccidon sustancial de la demanda residual, con los mismos
margenes mas altos generados por la paridad de precios.
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Incentivos a la inversién. Como ya se discutié antes, el trabajo de Wang and Wright?
muestra que la imposicion de paridad de precios amplia resuelve el problema de
showrooming. Permite que la plataforma internalice todos los beneficios asociados a la
inversion en reducir costos de busqueda y, por lo tanto, incentiva a que ésta invierta, incluso
mas alla de lo socialmente 6ptimo. Sin embargo, aunque se resuelve el problema del
showrooming, el bienestar del consumidor decrece. Esto ocurre porque luego de la
disminucion en costos de busqueda y dado que los precios son iguales en todos los canales,
una persona se quedara en el canal en donde encontré el producto. Asi, la comision
cobrada por la plataforma no enfrenta restricciones competitivas, lo que le permite extraer
el beneficio monopdlico. Lo que no puede hacer en el caso sin paridad de precios. Al final
del trabajo, los autores notan que es importante comprender el comportamiento de compra
de los consumidores. Si la probabilidad de que las personas hagan showrooming es baja,
una clausula de paridad estrecha podria bastar para restaurar los incentivos a la inversion,
sin afectar desmedidamente la competencia en comisiones entre plataformas.

b. Potenciales efectos anticompetitivos

A nivel tedrico, la literatura econdmica documenta extensamente el potencial
anticompetitivo de la paridad de precios. Los efectos se agrupan en tres categorias:
aumento en los precios al consumidor final y en los cobros de las plataformas, disuasion de
la entrada de nuevas plataformas y reduccién de alternativas, e incremento de la
intermediacion y sobre inversion.

Aumento de precios y comisiones. Varios trabajos tedricos han encontrado que las
imposiciones de paridad de precios amplias disminuyen la competencia entre plataformas,
lo que les permite aumentar sus comisiones (o cargos por intermediacién), que a su vez se
traducen en alzas en los precios minoristas®®®. Esto se debe a que estas restricciones
socializan las comisiones a todos los consumidores, sean usuarios o no de la plataforma
que impone la restriccién. De esta forma, mientras los vendedores se mantengan en la
plataforma, un aumento en los cobros por intermediacion no se traducird en una
disminucion de su participacion de mercado, que seria lo que ocurriria en ausencia de la
paridad de precios. Asimismo, la plataforma puede aparejar incrementos en beneficios a

254 Chengsi Wang y Julian Wright, «Search Platforms: Showrooming and Price Parity Clauses», The RAND
Journal of Economics 51, n.° 1 (2020): 32-58.

255 \Véase Benjamin Edelman y Julian Wright, «Price Coherence and Excessive Intermediation», The Quarterly
Journal of Economics 130, n.° 3 (2015): 12831328, 1283-1328; Andre Boik y Kenneth S. Corts, «The Effects
of Platform Most-Favored-Nation Clauses on Competition and Entry», The Journal of Law and Economics 59,
n.° 1 (2016): 105-34; Justin P. Johnson, «The Agency Model and MFN Clauses», The Review of Economic
Studies 84, n.° 3 (2017): 1151-85; Dennis W. Carlton y Ralph A. Winter, «Vertical Most-Favored-Nation
Restraints and Credit Card No-Surcharge Rules», The Journal of Law and Economics 61, n.° 2 (2018): 215-51;
Francisca Wals y Maarten Pieter Schinkel, «Platform Monopolization by Narrow-PPC-BPG Combination:
Booking et al.», International Journal of Industrial Organization 61 (2018): 572—89; Chengsi Wang y Julian
Wright, «Search Platforms: Showrooming and Price Parity Clauses», The RAND Journal of Economics 51, n.° 1
(2020): 32-58; Joan Calzada et al., «Platform Price Parity Clauses and Market Segmentation», Journal of
Economics & Management Strategy 31, n.° 3 (2022); y Jose Ignacio Heresi, «Platform Price Parity Clauses and
Consumer Obfuscation», The Journal of Industrial Economics 71, n.° 1 (2023): 291-322.
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los consumidores (como descuentos, mejores condiciones de envio o facilidades de pago),
con un aumento en los cobros a los vendedores, disminuyendo la elasticidad de sustitucion
de los compradores, lo que disminuye la probabilidad de que el vendedor deje la plataforma
ante un alza de precios, otorgandole mayor poder de mercado en este segmento?®.

Y esto ocurre incluso cuando se considera el fendmeno conocido como showrooming —
cuando un consumidor utiliza la plataforma para encontrar el producto que mejor se ajusta
a sus necesidades, pero lo termina comprando por otro canal—. Este tipo de conductas de
los consumidores, intuitivamente, justificaria imposiciones de paridad de precios?®’. De lo
contrario, mejoras en la usabilidad de las plataformas (por ejemplo, al reducir costos de
busqueda) serian socializadas con canales directos u otras plataformas, lo que derivaria en
una subinversion en usabilidad. Wang y Wright (2020)?°® encuentra que este no seria el
caso. Primero, analizando el comportamiento de una plataforma monopolista, el trabajo
muestra que el showrooming impone una restriccibn competitiva a las comisiones que
puede cobrar la plataforma. Si éstas son muy altas, los sellers tendrian un incentivo a
generar showrooming (cobrando mas barato en el canal directo que en el canal de la
plataforma). Interesantemente, este incentivo no siempre estaria presente en ausencia de
paridad de precios. Esto pues tener menores precios en el canal directo podria no convenir
al seller, si los margenes en este canal fuesen elevados.

Con paridad de precios, los clientes del canal directo siempre estan peor, pues los precios
suben; las plataformas estan mejor, pues pueden cobrar comisiones mas altas; vy, los
consumidores que usan la plataforma para sus busquedas estan mejor sélo cuando la
plataforma no es viable sin paridad de precios.

Wang y Wright (2020)?*° muestra que estos resultados no varian sustantivamente cuando
se analiza un escenario con competencia. En este caso, la presion competitiva de otras
plataformas constituye una segunda restriccion a las comisiones que la plataforma puede
cobrar. La imposicion de una paridad de precios estrecha, si bien elimina la restriccion
asociada al showrooming, no necesariamente es perjudicial para los consumidores. En la
medida que la competencia entre las plataformas sea suficientemente efectiva, estos
estarian en una mejor posicion que sin las restricciones?®. Los consumidores siempre estan

256 Benjamin Edelman y Julian Wright, «Price Coherence and Excessive Intermediation», The Quarterly Journal
of Economics 130, n.° 3 (2015): 1283-1328.

257 Sobre esta justificacion, véase Chengsi Wang y Julian Wright, «Platform Investment and Price Parity
Clauses», The Journal of Industrial Economics 71, n.° 2 (2023): 538—69.

2% Chengsi Wang y Julian Wright, «Search Platforms: Showrooming and Price Parity Clauses», The RAND
Journal of Economics 51, n.° 1 (2020): 32-58.

259 |bid.

260 Aunque cuando estas clausulas se combinan con garantias de igualar el mejor precio en cualquier otro canal
y existen pocas molestias asociadas a la adquisicidon de bienes o servicios, Wals y Schinkel muestran que se
obtiene un equilibrio que replica aquel en el que existe paridad de precios amplia. Véase Francisca Wals y
Maarten Pieter Schinkel, «Platform Monopolization by Narrow-PPC-BPG Combination: Booking et al.»,
International Journal of Industrial Organization 61 (2018): 572—89.
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peor con paridad de precios amplias que con estrechas, ya que las primeras remueven
todas las restricciones competitivas; no solamente la de showrooming, que podria
inviabilizar a las plataformas.

Disuasion de entrada y reduccion de la variedad de alternativas. Otro hallazgo de la
literatura es que las plataformas podrian fomentar o disuadir la entrada, dependiendo de
las caracteristicas del potencial entrante y de la demanda. Boik y Corts (2016)?®' muestra
que si un entrante es similar a la plataforma incumbente —en términos de la combinacién
calidad-precio, pero horizontalmente diferenciado—, y si la demanda agregada es
suficientemente inelastica, entonces la paridad de precios incentivaria la entrada. Esto
ocurriria porque una demanda agregada inelastica haria que el aumento en los precios
minoristas, resultante de la restriccion, se tradujese en mayores utilidades para las
plataformas (la disminucion en la cantidad demandada no seria tan importante como el alza
en los precios). Por otra parte, el trabajo muestra que la paridad de precios si podria disuadir
la entrada de un competidor “low-cost”. Esto pues el alza en las comisiones no alcanzaria
a compensar la pérdida en capacidad de ganar participacion de mercado del potencial
entrante, por la via del cobro de una menor comision. Aun mas, de haber entrada, la nueva
empresa se posicionara cercana a la incumbente en el espacio calidad-precio, o que
reduciria las alternativas disponibles a los consumidores.

En el contexto de las agencias de viaje online (OTA por sus siglas en inglés), igualmente,
Calzada et al. (2022)%2? muestra que la paridad de precios aumenta la probabilidad de que
el mercado se segmente. Con o sin paridad de precios, los hoteles deciden entre hacer
multi o single-homing. Esta decision depende de cuan cercanos estos son percibidos por
los consumidores. Si son percibidos como cercanos, entonces es conveniente
segmentarse, y reducir la presién competitiva. Esto pues el mayor margen que implica la
segmentacién compensa con creces la pérdida en consumidores producto de no participar
en las otras plataformas. Sin embargo, bajo restricciones de paridad de precios, el incentivo
a hacer single-homing se intensifica. Dado que las plataformas pueden cobrar mayores
comisiones, cada consumidor adicional que se gana al hacer multi-homming es menos
atractivo pues reporta un margen menor, en comparacion con el contrafactual sin paridad
de precios. Asi, el escenario con restricciones hace mas probable una reduccion de las
alternativas que tienen los consumidores en cada OTA y, adicionalmente, al atenuarse la
competencia entre hoteles, un incremento en los precios que estos cobran. Los
consumidores siempre estan peor con paridad de precios, dado que los precios suben. Y
los hoteles también, salvo en el caso en el que existe una alta diferenciacién entre
plataformas y los hoteles son substitutos cercanos. Sin embargo, Calzada et al. (2022)%53

261 Andre Boik y Kenneth S. Corts, «The Effects of Platform Most-Favored-Nation Clauses on Competition and
Entry», The Journal of Law and Economics 59, n.° 1 (2016): 105-34.

262 Joan Calzada et al., «Platform Price Parity Clauses and Market Segmentation», Journal of Economics &
Management Strategy 31, n.° 3 (2022).

263 Ibid.
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nota que es improbable observar este tipo de restricciones en un escenario como éste,
puesto que las plataformas no tendrian incentivos a imponer la restriccion.

Exceso de intermediacion e inversion. Edelman y Wright (2015)?%* muestran que cuando un
intermediario impone paridad de precios se desencadena un proceso de intermediacion
excesiva. Dado que esta restriccion resulta en una socializacion de la comisién por
intermediacion, donde ésta es pagada incluso por los consumidores que no utilizan la
plataforma, el canal se vuelve relativamente mas atractivo, de modo que mas compradores
deciden unirse al intermediario. Sabiendo que ya no perdera demanda al subir sus tarifas,
la plataforma eleva ain mas su comisién y la reinvierte en beneficios para atraer todavia
mas usuarios, hasta un nivel en que el costo marginal de la mejora supera el valor marginal
para los compradores. El resultado combinado —sobreprecios, adopcion excesiva del
servicio y sobreinversion en beneficios al comprador— reduce el excedente del consumidor
y, en ocasiones, el bienestar total. Y la entrada de competidores no corrige, sino que
magnifica el problema. Cada plataforma compite regalando beneficios financiados con
comisiones infladas que todos los clientes terminan pagando (usen o no al intermediario).
Este circulo vicioso se sustenta en un fallo de coordinacion: individualmente a cada
comprador le parece 6ptimo unirse (“no paga mas que los demas y recibe algo extra”), pero
colectivamente todos quedarian mejor rechazando la intermediacion.

Asimismo, el trabajo de Wang y Wright?®® muestra que la imposicidén de paridad de precios
podria producir otro tipo de sobre inversién. La investigacion se enfoca en estudiar que pasa
con los incentivos a invertir en reducir costos de busqueda, con y sin paridad de precios.
Sin la restriccion, dado que existe showrooming, la plataforma no internalizaria todos los
beneficios de su esfuerzo, lo que se traduciria en que no invirtiese o invirtiese menos de lo
socialmente 6ptimo. En el modelo de Wang y Wright, efectivamente, sin paridad de precios
no existe inversion. Sin embargo, con paridad precios la plataforma sobre invierte. Esto se
debe a que ésta no sdlo internaliza el valor que genera al reducir costos de busqueda, el
que corresponde a que las personas encuentren articulos con un valor de match mas
elevado en términos esperados. También, a través de la comisién por intermediacion, la
plataforma internaliza la reduccion en rentas producto de la mayor competencia en precios
que se produce al reducirse los costos de busqueda. Esta ultima es simplemente una
transferencia desde los sellers a la plataforma, no constituyendo valor adicional. Asi, la
plataforma tiene incentivos que van mas alla del valor que crea, resultando en una
sobreinversion.

264 Edelman y Wright, «Price Coherence and Excessive Intermediation», 1283—-1328.

265 \Wang y Wright, «Platform Investment and Price Parity Clauses», 538—69.
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Estudios empiricos: Los efectos que se han podido cuantificar

A nivel de estudios empiricos sobre PMFN, los analisis que se han llevado a cabo explotan
las decisiones administrativas o judiciales y cambios regulatorios que han existido en torno
a estas clausulas para estimar sus efectos. El foco ha estado puesto principalmente en el
sector de la distribucion hotelera, en Europa, donde, como lo documenta la Subseccion B.1,
ha habido una multiplicidad de intervenciones, generando la oportunidad de aplicar analisis
cuasi experimentales para estimar algunos de los efectos hipotetizados de las PMFN.
También se ha estudiado el sector de la distribucion de e-books, en el contexto del caso de
Estados unidos contra Apple Inc.

a. Distribucién digital hotelera

l. Efectos en el nivel de precios

En el contexto de las OTA, Mantovani, Piga y Reggiani®® estudiaron como la eliminacion
de las clausulas de paridad de precios de Booking.com afecté los precios publicados en la
plataforma, explotando la promulgacion de Loi Macron en Francia—que impuso una
prohibicion total a clausulas de paridad de precios por parte de OTA—. Su
cuasiexperimento compard Cércega (el tratamiento) con Cerdena (el control), en torno a la
fecha de promulgacién de la ley (6 de agosto de 2015)—comparacion valida, dado que ltalia
eliminaria las PMFN en agosto de 2017. Utilizando un web crawler que se conectaba a
Booking.com y que consultaba repetidamente los precios de los mismos servicios (hotel—
tipo de habitacion—fecha de estadia), construyeron un set de datos que contenia 3.948.414
cotizaciones de precios para 1.097.426 habitaciones. En su andlisis siguieron un enfoque
de diferencias-en-diferencias (“DiD”), que complementaron con un estudio de eventos y con
una robustez generando controles sintéticos. El hallazgo central fue una caida de precios
de corto plazo de ~2,6% en promedio en Cdorcega respecto de Cerdena tras la prohibicién,
con disminuciones mayores en hoteles mas complejos (p. ej., cadenas, hoteles con mas
estrellas o de tamafio medio o grande). Por otro lado, el efecto promedio de mediano plazo
(un afo luego de la prohibicién) fue menor y estadisticamente débil, aunque persistieron
reducciones relevantes para cadenas y hoteles de mayor calidad—en hoteles de tres
estrellas la reduccion de mediano plazo fue de ~12%.

También explotando el cambio de régimen asociado a la Loi Macron, Ma et al. (2024)%7
cuantific6 como esta prohibicion afecto los precios transados y la participacion por canal de
reserva para tres grandes grupos hoteleros globales. Con un conjunto de datos
transaccionales propietarios a nivel canal, abarcando ~157 hoteles en 61 ciudades/destinos
turisticos de siete paises de la UE, el estudio compar6 hoteles en Francia (grupo de
tratamiento) con hoteles en otros paises de la UE donde las PMFN seguian permitidas

266 Andrea Mantovani et al., «Online Platform Price Parity Clauses: Evidence from the EU Booking.com Case»,
European Economic Review 131 (2021).

267 Pei Ma et al., «The Price Effects of Prohibiting Price Parity Clauses: Evidence from International Hotel
Groups», working paper (2024).
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(grupo de control), distinguiendo canales OTA, sitio web del hotel (WEB) y directo offline
(teléfono/email/walk-ins). El enfoque metodologico que usé el estudio fue un disefio de
diferencias-en-diferencias con efectos fijos por mes y por hotelxcanal, complementado con
un estudio de eventos y un estimador de emparejamiento de machine learning (MC-NN),
ademas de chequeos de robustez (anticipacion/rezagos, triple diferencias). La investigacion
encontré cero cambios estadisticamente significativos en los dos canales visibles para el
consumidor (OTA/WEB), pero una reduccion grande y significativa de precios en el canal
offline, de alrededor de 5,3-5,7% (=€8,5 por reserva); simultaneamente, la cuota de ventas
OTA cayé en ~2,1% mientras que la cuota offline subié ~4,5-4,6%, sin cambios
significativos en la participacién de WEB—Io que es consistente con que los descuentos se
hayan desplazado hacia canales menos monitoreables, mas que hacia precios “de vitrina”
online.

Un ultimo estudio que ha investigado el efecto en los precios de las clausulas PMFN, en el
sector de distribuciéon hotelera, fue el llevado a cabo por Klopack y Pierri®®, en el que
ademas investigaron el impacto de las PMFN en la ocupacion. El trabajo us6é datos
transaccionales diarios (tarifa diaria promedio y ocupacion) del panel de desempefio
hotelero recolectado por la empresa STR Global, agregados al nivel mercado—dia—clase de
hotel, para 13 ciudades europeas y 7 ciudades de EE. UU., en el periodo 2012—-2018,
cubriendo estadias reservadas por todos los canales, incluido el offline. Distinguiéndose de
los estudios anteriores, la investigacion explotdé una secuencia de cambios de regimenes,
todos en Europa, incluyendo (i) las restricciones parciales que eliminaron la paridad amplia
pero mantuvieron la paridad estrecha (un régimen mixto en Alemania desde 2014 y un
acuerdo a nivel UE en julio de 2015), y (ii) prohibiciones totales que vetaron tanto la paridad
amplia como la estrecha, de manera escalonada, en Francia (2015), Austria (2016), Italia
(2017) y Bélgica (2018). La identificacion de los efectos us6 un disefio de diferencias-en-
diferencias con controles sintéticos, tratando cada politica como un experimento separado
y construyendo contrafactuales a partir de mercados no tratados, tras “depurar’ los
resultados con efectos fijos de estacionalidad y controles de demanda basados en
busquedas en Google, complementado con un estudio de eventos y chequeos estandar de
DiD. Los hallazgos principales fueron que pasar de paridad amplia a paridad estrecha
redujo los precios en torno a 1,5% y aumento la ocupacién en aproximadamente 1 punto
porcentual, mientras que pasar de paridad estrecha a una prohibicion total genero
reducciones adicionales de precios de ~0-4%, sin efectos promedio sobre la ocupacion
(aunque con caidas de precios mayores y significativas en algunos paises).

Il Otros efectos

Dos trabajos adicionales han explorado impacto en precios de las PMFN, pero en lugar de
centrarse en los efectos en el nivel, su foco fue la relacion de precios entre canales. El

268 Ben Klopack y Nicola Pierri, «Broad and Narrow Price Parity Agreements: Evidence from European Hotels»,
International Journal of Industrial Organization (2026): 103265.
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primero que se describe es el que realizaron Ennis, Ivaldi y Lagos?®°, en el que estimaron
cdémo la regulacién de las clausulas PMFN cambiaron los precios relativos de transaccion
entre canales. El trabajo exploté dos cambios de regimenes en cuanto a las PMFN: cuando
Booking.com y Expedia en 2015 enmendaron sus condiciones de paridad en toda Europa,
dejando sélo obligaciones de paridad estrecha; y cuando Francia y luego Alemania
prohibieron todo tipo de clausulas de paridad en el segmento OTA. Usaron datos
transaccionales de una cadena hotelera, observando room-nights e ingresos por ventas via
canal directo y a través de las principales OTA (a nivel de hotel, incluyendo todos los martes
en 2014 y en 2016), para los segmentos econdmico, medio y de lujo, e incluyeron en su
muestra hoteles en paises de la UE y fuera de la union como controles. Su resultado
principal es la estimacion de la probabilidad de que el canal directo haya sido mas barato
que el OTA por al menos un umbral (2,5%, 5%, 10%), para lo que usaron un analisis before
-after y un método de diferencias-en-diferencias, con efectos fijos y controles (incluyendo,
la duracion de la estadia, el numero de habitaciones reservadas y un indice de actividad
econdmica). Los resultados muestran que, tras el paso a paridad estrecha a nivel de la UE,
las ventas directas se vuelven significativamente mas baratas que en el canal OTA para
hoteles en los segmentos medio y de lujo (p. €j., DID con umbral=5%: aprox. +8,4% para
segmento medio y +12,2% para lujo), mientras que los hoteles econémicos se mueven en
direccién opuesta (aprox. —4,3%). Los efectos adicionales de la prohibicion total se
observan sobre todo en Alemania para hoteles de segmento medio (= +17% con
umbral=5%), mientras que los efectos en Francia son en general mas débiles, lo que lleva
a los autores a concluir que el principal impacto en precios proviene pasar a PMFN
estrechas mas que de eliminarlas completamente, y que los efectos son fuertemente
heterogéneos para los distintos segmentos de hoteles.

Por su parte, también explotando la prohibicidn de las clausulas de paridad en Alemania,
Hunold et al.?’® estimo el efecto de la prohibicion en la probabilidad de que el canal directo
tuviese precios mas bajos que el OTA y en la intensidad de publicaciones de hoteles en ese
segundo canal. Utilizaron datos de precios del metabuscador (Kayak) para
aproximadamente 30.000 hoteles en Austria, Francia, Alemania, Italia, Suecia y Canada
entre enero de 2016 y enero de 2017. Si bien el cambio de régimen explotado fue la
eliminacion por Booking.com de su PMFN estrecha en Alemania a partir de febrero de 2016,
los datos de los otros paises en el conjunto reflejaban regimenes contemporaneos distintos
(sin PMFN, PMFN estrecha y PMFN amplia). Estimaron regresiones de panel (con efectos
fijos por hotel y tendencias/controles especificos por pais) donde el resultado clave es un
indicador de si un canal fue el “lider” estricto de precio minimo entre ofertas cualitativamente
comparables, comparando la dinamica posterior al cambio en Alemania con la de otros
paises. Encontraron que, tras la eliminacion en Alemania, el canal directo de hoteles de
cadena fue mas frecuentemente el lider estricto de menor precio (= +0,36%/mes), mientras

269 Sean Ennis et al., «Price-Parity Clauses for Hotel Room Booking: Empirical Evidence from Regulatory
Change», The Journal of Law and Economics 66, n.° 2 (2023): 309-31.

270 Matthias Hunold et al., «Evaluation of Best Price Clauses in Online Hotel Bookings», International Journal of
Industrial Organization 61 (2018): 542-71.
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que Booking.com pas6 a ser lider de precio con menor frecuencia (= —0,20%/mes),
implicando un aumento aproximado de 4,3% en el liderazgo de precio del canal directo para
cadenas a lo largo del periodo; los efectos para hoteles independientes fueron mas débiles.
También documentaron que, tras la prohibicion de la clausula, mas hoteles se listaron en
Booking.com en Alemania, lo que seria consistente con términos contractuales menos
restrictivos.

En un trabajo que se distancia de los dos precedentes, Cazaubiel, Cure, Johansen y
Vergé?”' estudiaron la sustitucion entre canales online de distribucién hotelera—
Booking.com, Expedia y el canal online directo de la cadena—utilizando un conjunto de
datos exhaustivo a nivel de reserva para 13 hoteles (una cadena) en el area de Oslo, que
cubre el periodo entre enero de 2013—-noviembre de 2016 (incluyendo mas de 1,2 millones
de reservas, con caracteristicas detalladas y precios). Explotaron un cambio de régimen
nitido: tras disputas sobre PMFN y comisiones, la cadena se retiré de Expedia, por lo que
su inventario desaparecio de Expedia desde el 1 de enero de 2013, y luego volvié a listarse
en septiembre—octubre de 2015 (de manera escalonada por hotel), creando periodos de
“boicot” vs “post-boicot’. Metodolégicamente, estimaron un modelo de demanda nested logit
multinivel (permitiendo anidacion OTA-vs-directo), integrandolo en un modelo estructural de
precios tipo Bertrand para inferir costos/comisiones por canal y ejecutar contrafactuales de
retiro de la plataforma, comparando luego las simulaciones con los resultados observados
durante el boicot. El hallazgo central es que las OTA son sustitutos mucho mas cercanos
entre si que respecto del canal directo online: si un hotel se retira de una OTA, una fraccion
importante de consumidores se cambia a la OTA rival o se va a otros hoteles, y entre
quienes siguen reservando el mismo hotel, solo una minoria (=1 de cada 4) migra al canal
directo del hotel. En linea con ello, sus razones de desvio estimadas para un retiro en
Expedia son aproximadamente 43% hacia Booking, 15% hacia directo y 42% hacia la
opcion externa, lo que sugiere una recaptura directa limitada, indicando que la amenaza de
retiro por parte de los hoteles es una restriccion competitiva imperfecta para las OTA.

b. Distribucién digital de e-books

En el mercado de e-books en Estados Unidos, De los Santos y otros investigadores
estudiaron una secuencia de cambios en el modelo de relacionamiento vertical entre
editoriales y plataformas minoristas (como Amazon o Apple), que resultaron de una
demanda en contra de Apple y cinco grandes editoriales de US presentada por el
Department of Justice de los Estados Unidos (DOJ)?"2. Especificamente, analizaron
cambios entre dos modelos de negocios: el modelo wholesale y el de agencia. Bajo el
primero, un retailer compra el e-book a la editorial y fija el precio minorista; bajo el segundo,

271 Aurelien Cazaubiel et al., «Substitution between Online Distribution Channels: Evidence from the Oslo Hotel
Market», International Journal of Industrial Organization 69 (2020): 102577.

212 gobre la variedad de sanciones posibles asociadas a pérdida de visibilidad o exclusion de espacios
relevantes de la plataforma, véase FTC et al. con Amazon.com, Inc., U.S. District Court for the Western District
of Washington, caso n.® 2:23-cv-01495-JHC.
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en cambio, la editorial fija el precio al consumidor y el retailer recibe una comision por la
venta. El analisis de transiciones entre estos modelos resulta pertinente para el
entendimiento de los efectos de clausulas de paridad de precios. Esto pues cuando bajo el
modelo de agencia existen clausulas que limitan la posibilidad de que una editorial ofrezca
mejores precios en una plataforma que en otra, dichas restricciones operan como clausulas
de paridad. En particular, en el episodio litigado en Estados Unidos, Apple negocié con las
editoriales una clausula que les obligaba a igualar cualquier precio menor ofrecido por otro
retailer, manteniendo el monto de la comisién, lo que generd un fuerte incentivo para que
las editoriales evitaran precios mas bajos en Amazon y empujaran a ese retailer a adoptar
también el modelo de agencia.

En un primer trabajo, De los Santos y Wildenbeest?’® estudiaron el episodio en que, tras la
demanda, la industria transité desde el modelo de agencia de vuelta a un esquema de tipo
wholesale o modified wholesale. Su objetivo fue cuantificar como cambiaron los precios
cuando los retailers recuperaron la capacidad de fijarlos, luego de desmantelarse un
régimen contractual en el que la fijacion vertical de precios y las clausulas de paridad habian
contribuido a alinear los precios entre plataformas. Para ello, los autores construyeron una
base de datos diaria con precios de mas de 2.000 titulos que habian sido best sellers del
*New York Times*, observados en los principales retailers de e-books en Estados Unidos
entre enero de 2012 y diciembre de 2013. Su estrategia empirica exploté la variacion entre
editoriales en el momento en que, producto de las conciliaciones y de la renegociacion de
contratos, abandonaron el modelo de agencia; sobre esa variacion implementaron un
disefio de diferencias-en-diferencias, complementado con placebo tests y ejercicios de
control sintético. Los resultados muestran que, para las editoriales afectadas, los precios
en Amazon cayeron en promedio 18% y en Barnes & Noble 8% una vez que los retailers
retomaron el control de precios. Los autores no encontraron evidencia de que el aumento
previo de precios bajo agencia hubiese estado acompafiado por mayores precios
mayoristas, y sefialaron que los margenes mayoristas de las editoriales fueron, en
promedio, menores durante el periodo de agencia.

Mas recientemente, De los Santos, O'Brien y Wildenbeest?”# estudiaron el giro institucional
siguiente del mismo mercado: el retorno desde wholesale hacia nuevos contratos de
agencia entre 2014 y 2015, nuevamente en Estados Unidos y con foco en Amazon y Barnes
& Noble. La contribucion central del trabajo fue que analizé esta transicion en un periodo
en que las clausulas de paridad seguian prohibidas por el acuerdo de conciliacion de 2012,
lo que permiti6 aislar el efecto del modelo de agencia del efecto propio de las restricciones
de paridad. En una primera etapa, los autores explotaron la variacion en el momento de
implementacién de los nuevos contratos de agencia mediante un disefo de diferencias-en-

273 Babur De los Santos y Matthijs R. Wildenbeest, «E-Book Pricing and Vertical Restraints», Quantitative
Marketing and Economics 15 (2017): 85-122.

274 Babur De los Santos et al., «Agency Pricing and Bargaining: Evidence from the E-Book Market», American
Economic Journal: Microeconomics (2021): 1-51.
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diferencias y encontraron que el retorno a agencia incrementé los precios en Amazon en
torno a 13% y redujo los de Barnes & Noble en alrededor de 2%, con heterogeneidad
importante entre editoriales. En una segunda etapa, estimaron un modelo estructural de
oferta y demanda con negociacion Nash-in-Nash entre retailers y editoriales, competencia
multiproducto y demanda tipo logit, utilizando datos de precios, *sales ranks* y
caracteristicas de los libros para 2014-2015; la estimacion se implementé mediante GMM
y restricciones de covarianza para lidiar con la endogeneidad del precio. Sus resultados
sugieren que los retailers poseian, en promedio, mas poder de negociaciéon que las
editoriales, y que un modelo con bargaining describia mejor los datos que uno de ofertas
take-it-or-leave-it. Lo mas relevante para esta seccion del capitulo fue que, en sus
contrafactuales, reinstalar clausulas de paridad en estos contratos de agencia habria
elevado adicionalmente los precios de los e-books en aproximadamente 8% en promedio,
aun cuando habria reducido las utilidades de las editoriales y de Amazon. Asi, el trabajo
mostré que el modelo de agencia podia por si solo elevar precios en ciertos contextos, pero
que las clausulas de paridad tendian a reforzar esa presion alcista.

Aprendizajes de la experiencia comparada y nacional, teoria y estudios
empiricos

De la experiencia comparada y nacional en materia de imposiciones de paridad de precios
se desprende que la preocupacion de politica de competencia parece haberse ido
desplazando desde las clausulas contractuales explicitas de paridad hacia formas
funcionales o implicitas de imponerla. La pregunta relevante ya no es sélo si existe una
clausula de paridad escrita en el contrato, sino también si la plataforma dispone de
mecanismos que, en los hechos, desalientan o castigan a los oferentes que entregan
mejores condiciones fuera de ella. En hoteleria, esa evolucién se aprecia en la decision de
la CNMC, en la que se sefalé como practica exclusoria el sistema de incentivos que usaba
Booking.com, que impedia que hoteles fijaran mejores condiciones comerciales en canales
alternativos; también en el Digital Markets Act, la que adopté expresamente una légica
funcional al exigir que los gatekeepers designados no s6lo no impongan clausulas PMFN,
sino también que no recurran a mecanismos que puedan producir efectos equivalentes. En
marketplaces, la preocupacion ha avanzado en la misma direccion: desde clausulas
formales de paridad hacia los potenciales efectos de politicas anti descuentos, monitoreo
algoritmico y mecanismos de visibilidad como el Buy Box, que pueden operar como
instrumentos para inducir o reforzar una politica de “mejores precios en la plataforma”. El
aprendizaje central es, entonces, que en contextos de intermediacion digital las
imposiciones de paridad de precios deben analizarse no sélo por su forma juridica, sino
también por los mecanismos mediante los cuales pueden ser impuestas o fiscalizadas en
la practica.

En un plano distinto, la teoria econémica no se concentra en la forma, explicita o implicita,
que puede adoptar la paridad, sino en los efectos competitivos que puede generar una vez
que la plataforma logra alinear condiciones entre canales. Desde esa perspectiva, la
literatura reconoce algunas eficiencias potenciales, principalmente asociadas a mitigar el
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*showrooming®, incentivar cierta entrada o sostener inversiones en reduccion de costos de
busqueda. Sin embargo, esos resultados descansan en supuestos restrictivos:
competencia intensa entre plataformas o vendedores, baja asimetria entre canales,
ausencia de efectos de red significativos y falta de poder de mercado persistente de la
plataforma. En contraste, la literatura documenta con mayor amplitud y robustez una serie
de mecanismos anticompetitivos: alzas de comisiones y precios, menor intensidad
competitiva entre plataformas, disuasion de entrada o expansion de operadores mas
eficientes o de menor costo, reduccién de variedad de canales, segmentacién del mercado
y sobre intermediacion o sobreinversion en atributos que atraen trafico a la plataforma. El
principal aprendizaje tedrico es que, cuando una plataforma puede disciplinar las
condiciones ofrecidas fuera de ella y no enfrenta una presién competitiva suficiente, las
imposiciones de paridad de precios tienden a relajar la competencia mas que a corregir una
falla de mercado.

Los estudios empiricos revisados son, en términos generales, consistentes con esa lectura,
aunque también muestran que los efectos pueden manifestarse de maneras heterogéneas.
En hoteleria, la eliminacion o flexibilizacién de clausulas de paridad ha tendido a asociarse
con reducciones de precios, mayor probabilidad de que el canal directo ofrezca mejores
condiciones y reasignaciones de ventas hacia canales menos monitoreables,
especialmente el offline. Esto sugiere que las restricciones efectivamente limitaban una
competencia en precios que reaparece, al menos parcialmente, cuando se las remueve. En
e-books, el desmantelamiento de arreglos de agencia con restricciones de paridad se
asocio a caidas relevantes en los precios minoristas, mientras que la evidencia mas reciente
muestra que el modelo de agencia puede elevar precios por si solo y que la reincorporacién
de clausulas de paridad tenderia a elevarlos aun mas. A la vez, la evidencia empirica
también ensefia cautela: los efectos no siempre aparecen en los precios mas visibles,
pueden desplazarse hacia margenes menos observables y varian segun el tipo de producto,
el grado de diferenciacién, la monitoreabilidad de otros canales y la posicién negociadora
de plataformas y proveedores.

C. Evidencia de presencia de las clausulas

Esta seccion reune la evidencia recabada por el estudio sobre la eventual presencia de
clausulas de paridad de precios, o de mecanismos funcionalmente equivalentes, en el
comercio electrénico chileno. Para ello se utilizan tres fuentes complementarias. Primero,
la revisién de contratos y términos y condiciones de las plataformas, que permite identificar
imposiciones explicitas o clausulas capaces de producir efectos equivalentes. Segundo, las
tomas de declaracion de ejecutivos comerciales, particularmente KAM y otros responsables
de la relacion con sellers, que permiten observar si existen practicas de monitoreo,
recomendacién o presidon compatibles con una imposicién tacita. Tercero, la encuesta
dirigida a sellers, que permite aproximar como estas practicas son percibidas por quienes
participan en las plataformas y qué efectos o mecanismos de fiscalizacion asocian a ellas.
Consideradas en conjunto, estas fuentes no sélo permiten indagar si existen estipulaciones
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formales, sino también si operan arreglos o incentivos que, en la practica, puedan alinear
precios o condiciones entre canales.

Evidencia imposicién explicita en contratos

605. En el desarrollo del presente estudio de mercado se solicité a las principales plataformas

606.

607.

608.

609.

610.

de comercio electronico que operan en el pais informacién relativa a su funcionamiento y a
las condiciones de su relacién comercial con los sellers.

En este contexto, la FNE remitié un oficio a dichas plataformas que, entre otras materias,
consulté expresamente si estas mantenian clausulas de paridad de precios o cualquier otro
tipo de estipulacion contractual que pudiera generar efectos equivalentes. En particular, se
les pregunté si mantenian:

“Clausulas de paridad de precios: entendidas como aquellas que prohiben al seller ofrecer
precios mas bajos en otros canales de comercializacién (sean de terceros o propios),
sujetan dicha venta a alguna restriccion o autorizacion, o la vinculan con alguna
consecuencia desfavorable para el seller’.

Ante esta consulta, todas las plataformas oficiadas respondieron de manera categoérica que
no mantenian, ni habian mantenido (al menos desde el afio 2019 en adelante) clausulas de
paridad de precios o clausulas de nacién mas favorecida con los sellers que operan en sus
marketplaces.

Adicionalmente, en el mismo oficio se solicité a todas las plataformas que remitieran copia
de sus contratos tipo y de los términos y condiciones aplicables a los sellers. A partir de la
revision de dicha documentacién contractual, fue posible constatar que una de las
plataformas, Mercado Libre, mantenia una clausula que, si bien no se denomina
formalmente como clausula de paridad de precios o clausula de nacidon mas favorecida,
podria producir efectos equivalentes.

La clausula contractual establecia lo siguiente:

“Para verificar que los Compradores del Marketplace estén recibiendo una excelente
experiencia de compra, con una oferta amplia de productos de calidad y a precios
competitivos, desde Mercado Libre revisaremos peridédicamente la oferta de los Vendedores
que tengan una presencia importante en el mercado local y/o sean titulares o licenciatarios
de marcas reconocidas nacional y/o internacionalmente.

Con el fin de resguardar la experiencia de los Compradores y el éxito del Marketplace en la
democratizaciéon del comercio, si identificamos que estan ofreciendo una experiencia de
compra deficiente, una oferta de productos muy acotada y/o precios que no son
suficientemente competitivos en relacion con otros canales de venta comparables por tipo
o categoria de producto (por ejemplo, sitios web propios, redes sociales, locales fisicos y
otras plataformas en linea), desde Mercado Libre podremos subsanar esa brecha de oferta
y precio.
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En ese caso, podremos disponer un plazo para que los Vendedores puedan subsanar estas
deficiencias en forma directa y, ademas, ofrecer la posibilidad de convertirse en nuestros
Proveedores para que nos ofrezcan directamente la mas amplia oferta de productos que
permitan su reventa al publico a precios competitivos.

Si el Vendedor no acepta esta posibilidad y su oferta contintia siendo deficiente, podriamos
dar de baja su cuenta y/o dejar sin efecto las funcionalidades que estan destinadas a
destacar exclusivamente a los vendedores que mejor experiencia de compra ofrecen a las
Personas Usuarias (efjemplo, Tiendas Oficiales, Brand Stores).”

A raiz de la existencia de esta clausula se resolvio citar a declaracion a altos ejecutivos de
Mercado Libre, con el objeto de comprender las razones de su incorporacion y la forma en
que habria sido implementada en la practica.

En dicha diligencia, la ejecutiva consultada sefialé desconocer la existencia de esa clausula
y afirmé que, segun su entendimiento y durante el periodo en que se habia desempefiado
en la plataforma, una disposicion de ese tipo nunca habia sido aplicada en Chile.

Lo anterior fue consistente con una comunicacion posterior remitida por Mercado Libre a la
FNE, en la que informé que dicha clausula no habia sido utilizada en el pais y que, a raiz
del levantamiento efectuado por esta Fiscalia en el marco del Estudio de Mercado sobre
Comercio Electronico, habia decidido eliminarla de sus términos y condiciones con fecha 9
de marzo de 2026.

Con todo, y con independencia de que Mercado Libre haya decidido posteriormente eliminar
esta disposicion, su sola existencia resulta relevante desde la perspectiva de la libre
competencia. En efecto, el hecho de que una clausula de esta naturaleza haya formado
parte de los términos y condiciones de una de las plataformas relevantes del mercado
sugiere que no existe plena conciencia, al menos en parte importante de la industria, acerca
del caracter potencialmente lesivo de la de paridad de precios.

Evidencia de imposicion tacita en tomas de declaracion

La ausencia o escasez de clausulas explicitas en los contratos no descarta, por si sola, la
existencia de mecanismos que en la practica induzcan una paridad de precios entre
canales. Por ello, ademas de revisar la documentacion contractual, el estudio considero las
tomas de declaracion de ejecutivos comerciales de las plataformas, con el objeto de
identificar si existian practicas de monitoreo, recomendaciones, incentivos o presiones que
pudieran empuijar a los sellers a mantener en la plataforma precios o condiciones al menos
tan competitivos como en otros canales.
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a. Key Account Managers

Tal como se expuso en el capitulo anterior, una de las principales funciones del KAM
consiste en monitorear de manera constante los precios observados en el mercado. La
l6gica subyacente es relativamente simple: si el precio del seller no resulta competitivo, sus
probabilidades de venta se reducen y, con ello, también disminuyen los ingresos de la
plataforma y el atractivo de la misma frente a otros canales. En esa linea, las propias
declaraciones muestran que el precio es entendido por los KAM como una variable central
del desempeno comercial. Asi, por ejemplo, uno de los entrevistados sefialé derechamente
“Si no tienes un precio competitivo, no vas a vender’.

Ese ejercicio de monitoreo no se agota en la simple observacion del mercado. Cuando el
seller aparece con precios superiores a los de otros canales, es esperable que el KAM
(quien, por definicién, debe velar por su desempefio comercial y mantiene con él una
relacion cercana y frecuente) formule comentarios o recomendaciones orientadas a igualar
o reducir esos precios. En esa linea, un alto ejecutivo de una de las plataformas describio
la mecanica del siguiente modo “(...) miramos que los precios sean competitivos (...) si un
vendedor vende en el Parque Arauco y en el Costanera Center, el buyer lo que espera es
que el precio sea el mismo en ambos lados. Entonces es decir como oye, ;por qué estas
publicando un 20% mas caro si podria ya estar al precio de mercado? y entender por qué
lo hacen’.

Las declaraciones muestran que ello puede materializarse a través de llamados, envio de
pantallazos o comparaciones directas con otros canales. Un KAM relatd, por ejemplo:
“Algunos los llamo, y los otros les mando pantallazos. Cinco pantallazos, mira (...) esto esta
mas caro y por lo general, cuando damos cuenta es como, oye, si, ningun problema,
revisemos”. En la misma linea, otro entrevistado sefiald que, cuando detectan que un
producto estad mas barato en otro canal, “por lo general (...) algo se hace (...)” y que, en
muchos casos, el resultado es simplemente “ah, ok, voy a bajar el precio”. Otra ejecutiva
fue incluso mas explicita al afirmar que, frente a una diferencia de precios, “generalmente
te lo igualan”.

Desde luego, los antecedentes recabados muestran que esta sigue siendo, formalmente,
una decision voluntaria del seller. Sin embargo, ello no impide reconocer que dicha decision
se adopta en un contexto relacional especifico. El seller no solo enfrenta el incentivo
comercial evidente de vender mas si ofrece un precio competitivo; también puede tener
incentivos, conscientes o inconscientes, para mantener una buena relacion con su KAM y
con la plataforma, especialmente cuando esta representa una fuente relevante de ventas.

Se observa igualmente que en tomas de declaraciones KAM vy ejecutivos de marketplaces
indicaron que para conseguir que sellers tuviesen precios mas bajos en sus plataformas,
estos podian sacrificar comision, mejorar las condiciones de despacho, cofinanciar
descuentos o mejorar las condiciones de financiamiento de los productos. Un KAM
describié esta dinamica de manera especialmente ilustrativa al sefalar que, cuando
observaba que el precio de uno de sus selles no estaba competitivo en relacién con el
mercado, le preguntaba: “;qué te puedo ofrecer para llegar a un precio mas competitivo si
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no es de este producto u otro? Tenemos (...) [bajas en |la] comisién, espacios en el home,
visibilidad”. Asimismo, un alto ejecutivo de las plataformas ante la pregunta de cémo logran
mantener la competitividad de los precios respondid “La manera como tenemos para
gestionar precio es dar incentivos a las categorias, que son rebates o promociones para
participar en descuento y por lo tanto ser mas competitivo de precio en esa categoria”.

b. Buy Box

En lo que respecta a la Buy Box, como ya se indico en el capitulo anterior, tres de las siete
plataformas oficiadas declararon contar con algun sistema asimilable a esta herramienta,
aunque con niveles de desarrollo y sofisticacion disimiles. Con todo, los antecedentes
recabados con posterioridad permiten matizar esa conclusion, ya que en reuniones
sostenidas con ejecutivos de las plataformas mas relevantes se advirtié cierta confusion
sobre los elementos que caracterizan este tipo de mecanismo.

En efecto, para que exista una Buy Box en sentido estricto no basta con que una oferta
aparezca destacada por sobre otras. Lo determinante es, por una parte, que las distintas
ofertas de un mismo bien se encuentren unificadas bajo una logica de “productizacién” vy,
por otra, que exista un sistema competitivo de asignacién del espacio principal de compra
entre los vendedores que concurren respecto de ese producto. A la luz de esa precision, y
una vez explicado en detalle el funcionamiento e implicancias de esta herramienta, se
constaté que solo una de las plataformas, Mercado Libre, contaba efectivamente con un
sistema comparable a lo que, en términos internacionales, se entiende por Buy Box.

La relacién entre la Buy Box y la paridad de precios radica en que, en otras jurisdicciones,
se ha planteado que este mecanismo puede ser utilizado para castigar a aquellos sellers
que ofrecen precios mas bajos en plataformas rivales?’®. En particular, se ha sostenido que,
cuando un vendedor comercializa un mismo producto a un menor precio en otro canal, la
plataforma puede reaccionar privandolo del acceso a la Buy Box o reduciendo su visibilidad
dentro del marketplace. Dado que este espacio concentra una proporcién muy significativa
de las ventas, la amenaza de perderlo puede inducir a los sellers a mantener precios
alineados entre plataformas, generando, en los hechos, un efecto equivalente a una paridad
de precios de facto, aun en ausencia de una clausula contractual expresa.

Respecto del riesgo de utilizacion de la Buy Box como mecanismo para inducir una paridad
de precios de facto, el Estudio realizé indagaciones adicionales y no identificd evidencia
suficiente para sostener, en esta etapa, la existencia de dicho fendbmeno en Chile. Esta
conclusion se funda en tres consideraciones principales. Primero, en las declaraciones
prestadas por altos ejecutivos de la plataforma, se senalé de manera consistente que la
Buy Box no era utilizada con ese propésito, y en ese sentido, uno de los altos ejecutivos
expreso al ser consultado sobre las variables consideradas por la BuyBox que esta opera

275 \/éase FTC et al. con Amazon.com, Inc., U.S. District Court for the Western District of Washington, caso n.°
2:23-cv-01495-JHC; y Comision Europea, «Caso AT.40462 — Amazon Marketplace» y «Caso AT.40703 —
Amazon Buy Box».
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con precios internos sin referencia externa. Segundo, ni en las entrevistas presenciales ni
en la encuesta aplicada a mas de 1.600 sellers esta practica fue identificada como uno de
los principales perjuicios asociados al mecanismo. Tercero, en las jurisdicciones en que
esta practica ha sido cuestionada por las agencias de competencia, su aplicacién se ha
verificado en plataformas que ocupan una posicion categéricamente dominante,
circunstancia que limita significativamente la capacidad de los sellers para sustraerse de
este tipo de practicas. Esa situacion no parece replicarse, por ahora, en el mercado chileno.

iii. Evidencia recabada a partir de encuesta a los sellers

625. Como complemento a la revisidon contractual y a las tomas de declaracion, en el marco del
estudio se envio un formulario electrénico a una muestra de sellers que participaban en las
plataformas analizadas. La pregunta de entrada consulté si la empresa habia mantenido un
acuerdo de paridad de precios con el marketplace, precisando que éste podia ser formal,
informal o tacito. Las preguntas posteriores fueron respondidas unicamente por quienes
declararon haber estado sujetos a algun acuerdo o entendimiento de esa naturaleza. Por
ello, mientras la primera permite aproximar la prevalencia declarada de estas practicas, con
una muestra amplia (N=1.390), las respuestas de seguimiento deben interpretarse con
mayor cautela, pues se refieren a una submuestra considerablemente menor (N=157 0 158,
segun la pregunta).

Tabla 15. Resumen respuesta a pregunta: ; Mantuvo un acuerdo de paridad de precios con el

marketplace?

Estimacion IC 95% [%]
Respuesta declarada puntual

[%] Inferior  Superior

No, no tuvimos este tipo de restricciones para 88.6 87 90,3
vender el producto en otros canales
No explicito, pero si existe un entendimiento tacito. 6 4,8 73
Si, mediante un acuerdo formal (por escrito). 3,3 24 4,2
Si, mediante un acuerdo informal (de palabra). 2 1,3 2,8

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a sellers oficiados. N=1.390.

626. En la pregunta principal, como se muestra en la Tabla 15, un 88,6% de los sellers sefald
no haber tenido este tipo de restricciones para vender en otros canales. Sin embargo, un
11,4% report6 alguna modalidad compatible con paridad de precios. Dentro de ese grupo,
6,0% indico la existencia de un entendimiento tacito, 3,3% un acuerdo formal por escrito y
2,0% un acuerdo informal de palabra.

627. Con todo, este resultado debe leerse con cuidado, pues es plausible que una parte de los
sellers no haya identificado como una clausula o entendimiento de paridad precios o
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condiciones comerciales situaciones que, desde un punto de vista funcional, podian
producir efectos equivalentes. Este cuidado resulta pertinente al considerar que, entre los
sellers cuyo principal marketplace era Mercado Libre, un 88,9% respondié no haber
enfrentado restricciones de este tipo, pese a que, como se describié en la subseccion
anterior, la plataforma mantenia una clausula en sus términos y condiciones susceptible de
producir efectos equivalentes.

Respecto de quienes si declararon la existencia de un acuerdo o entendimiento, los
resultados sugieren que no existié una unica modalidad dominante: 35,4% sefialé que el
acuerdo era estrecho para algunos productos y amplio para otros (IC 95%: 28,0%—42,9%),
32,9% lo describié como estrecho (IC 95%: 25,6%—40,2%) y 31,6% como amplio (IC 95%:
24,4%-38,9%). Ademas, los sellers indicaron que los productos alcanzados por estas
restricciones representaban, en mediana, un 20% de sus ingresos por ventas a través del
marketplace correspondiente, aunque con una dispersion importante (promedio 34,8%;
percentil 75 igual a 60%). Esto sugiere que, aun cuando la incidencia declarada no sea
mayoritaria, en los casos en que si existia un acuerdo la relevancia econdémica de los
productos afectados podia ser sustantiva. En cuanto a las contraprestaciones o beneficios
asociados, las respuestas abiertas a esta pregunta apuntan principalmente a visibilidad o
posicionamiento dentro de la plataforma, descuentos en comisiones y otros apoyos
comerciales o logisticos. Algunas respuestas breves son ilustrativas en este sentido:
“Posicionamiento”, “Descuentos comision” y “APOYO CON TARJETA CASA COMERCIAL,
APOYO EN COBROS LOGISTICOS”. Al mismo tiempo, varias respuestas negaron la
existencia de beneficios o incluso describieron costos y presiones asociadas al acuerdo.

Las respuestas en materia de fiscalizacion y consecuencias de incumplimiento son
consistentes con la hipétesis de que, en los casos declarados, la paridad de precios no
operaba soélo como una estipulacion abstracta, sino también mediante mecanismos
concretos de monitoreo y castigo. La consecuencia mas frecuentemente mencionada fue
el posible empeoramiento de la visibilidad o posicionamiento del producto en el
marketplace, reportada por aproximadamente 68,2% de quienes respondieron esta
pregunta. Le siguieron la pérdida de descuentos en comisiones (28,0%), la eliminacion
temporal del producto (21,0%) y la pérdida de condiciones preferentes en logistica (19,1%).
En cuanto al modo de fiscalizacién, 56,1% senalé que el marketplace monitoreaba el
mercado y, cuando detectaba un desvio, contactaba a la empresa para solicitar que bajara
el precio en la propia plataforma (IC 95%: 48,3%—63,8%); 16,6% reportd que, frente al
desvio, se aplicaba alguna de las sanciones recién descritas (IC 95%: 10,7%-22,4%); y
10,2% indicé que el contacto tenia por objeto solicitar que se subiera el precio en otros
canales (IC 95%: 5,5%—14,9%). A su vez, 61,1% senalé que la fiscalizacion era similar
durante todo el afio (IC 95%: 53,5%—68,8%) y 23,6% que se intensificaba en periodos de
alta demanda (IC 95%: 16,9%-30,2%). Finalmente, las respuestas sobre la politica de
precios muestran efectos heterogéneos: 52,2% sostuvo que el acuerdo no alterd sus cobros
(IC 95%: 44,4%-60,0%), pero cerca de un 26,1% declar6é que, siempre, ocasionalmente o
en periodos de alta demanda, cobraba mas en canales en los que podria haber cobrado
menos para respetar el acuerdo, mientras que 11,5% afirmd que el acuerdo hacia que
cobraran menos en todos los canales (IC 95%: 6,5%—-16,4%). En conjunto, y con las
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cautelas derivadas del tamafo muestral, estas respuestas son consistentes con la
existencia, al menos para una fraccion de sellers, de acuerdos o entendimientos de paridad
acompanados de mecanismos de monitoreo y de afectacion de visibilidad que podian
alinear precios o condiciones entre canales.

iv. Discusion

630. Consideradas en conjunto, las tres fuentes examinadas sugieren que la evidencia de
presencia de imposiciones de paridad de precios en Chile no adopta principalmente la forma
de clausulas contractuales explicitas y generalizadas, sino mas bien la de mecanismos
puntuales o contextos relacionales que pueden inducir resultados funcionalmente similares.
En materia contractual, la revisién de términos y condiciones no mostré una practica
extendida de clausulas explicitas de paridad, pero si permitié identificar al menos una
disposicién en una plataforma relevante que podia generar efectos equivalentes, al vincular
la comparacién de precios con otros canales con la eventual pérdida de visibilidad o incluso
con la baja de la cuenta. Ese hallazgo es importante no tanto porque permita afirmar una
aplicacion sistematica de la clausula, sino porque muestra que este tipo de instrumentos ha
formado parte del repertorio contractual de la industria y que su potencial lesivo no parece
haber sido plenamente internalizado.

631. Las tomas de declaracion, por su parte, sugieren que el canal mas plausible de imposicion
tacita no es una instruccion formal e inequivoca, sino una dinamica comercial en que el
monitoreo de precios y la presion por mantener condiciones competitivas dentro de la
plataforma pueden empujar a los sellers a alinear sus precios con los observados en otros
canales. En el caso de los KAM, las declaraciones muestran que el seguimiento de precios,
el envio de comparaciones y la insistencia en corregir desvios forman parte de practicas
comerciales efectivamente utilizadas. Aunque formalmente la decisién final siga radicada
en el seller, el contexto relacional, la frecuencia del contacto y, en ciertos casos, la
existencia de beneficios o apoyos comerciales permiten pensar que la frontera entre
recomendacién comercial y presion para mantener paridad puede ser difusa. En cambio,
respecto de la Buy Box, la evidencia recabada en esta etapa no permite sostener con
suficiente fundamento que ésta esté siendo utilizada en Chile como un mecanismo para
imponer una paridad de precios de facto. La seccién, por tanto, no sugiere una
preocupaciéon homogénea respecto de todos los instrumentos posibles, sino que apunta a
poner mayor atencién al rol de la gestion comercial directa y del monitoreo de precios que
realizan los KAM.

632. La encuesta a sellers es, en términos generales, consistente con esa lectura, aunque sus
resultados deben considerarse con precaucién. Por una parte, la mayoria de los sellers no
reportd haber estado sujeto a acuerdos de paridad. Por otra, una fraccion no trivial si declaré
acuerdos formales, informales o entendimientos tacitos, y entre quienes lo hicieron
aparecen con claridad mecanismos de fiscalizacion y consecuencias asociadas a la
visibilidad, la comision, la logistica o la permanencia de las publicaciones. Ello refuerza la
idea de que, para un subconjunto de sellers, la relacion con el marketplace puede incluir
incentivos o presiones que van mas alla de una mera recomendacion comercial. Al mismo
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tiempo, el contraste entre esta evidencia y la informacion contractual sugiere que la eventual
presencia de la paridad de precios debe analizarse en Chile principalmente desde una
perspectiva funcional: no soélo preguntando si existe una clausula expresa, sino también si
el disefio de la relacion comercial, los mecanismos de monitoreo y las herramientas de
visibilidad generan en los hechos una disciplina de precios entre canales.

D. Potenciales efectos anticompetitivos

Esta seccion presenta la evaluacion realizada en el Estudio sobre mecanismos
plausiblemente vinculados a la imposiciéon o fiscalizacion de paridad de precios, con foco
en los efectos que esos mecanismos podrian tener sobre los precios publicados en
marketplaces en Chile. En concreto, se buscé responder dos preguntas: (i) cual es el efecto
en los precios publicados de un producto que es habilitado para participar de la Buy Box; y
(i) cual es el efecto de la asignacion de un Key Account Manager (KAM) sobre esos mismos
precios.

Para responder estas preguntas, el analisis combiné informacion detallada de plataformas
con una estrategia empirica que comparo la evolucion de precios antes y después de la
activacion de cada mecanismo. La idea central es simple: observar si los productos
expuestos a la Buy Box o a un KAM cambiaron su trayectoria de precios respecto de
productos comparables que, en ese mismo momento, no habian sido expuestos. Aunque
en las subsecciones siguientes la discusidon se vuelve mas técnica, la logica general es la
de una comparacion entre trayectorias de precios, utilizando datos construidos a partir de
paneles bimestrales de productos y publicaciones.

Se destacan dos resultados principales. En el panel con el que se analizo el impacto de los
KAM, la estimacion que mejor identifica un efecto causal sugiere un aumento
estadisticamente significativo de 1,2% del precio publicado con descuento, acompafado
por una trayectoria dinamica ascendente y persistente tras la asignacion de un KAM. En el
panel de la Buy Box, la estimacion de mejor calidad apunta a una caida de 7,6%, con una
respuesta dinamica descendente en los bimestres posteriores al inicio del tratamiento,
aunque retornando a niveles cercanos a cero luego de seis meses.

La exposicidén se organiza del siguiente modo. Primero, se presenta la metodologia y las
decisiones principales de construccion de datos. Luego, se exponen los resultados para la
Buy Box y para el panel KAM, distinguiendo entre la evidencia indiciaria y la evidencia con
mejor sustento causal. Finalmente, se discuten los alcances y limites de esos resultados a
la luz de la hipotesis sustantiva del capitulo.

Metodologia
Esta subseccion presenta la estrategia empirica utilizada para evaluar si la participacion en

la Buy Box y la interaccion con Key Account Managers afectaron los precios publicados en
los marketplaces. En ambos casos, el foco estuvo puesto en identificar cambios en las
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trayectorias de precios de los productos una vez que se les aplicd alguno de estos
mecanismos, contrastando con la evoluciéon observada en productos a los que no se les
aplico el mecanismo o para los cuales la aplicacién ocurrié mas tarde.

Antes de continuar, para facilitar la lectura, se realizan algunas aclaraciones respecto del
lenguaje que se utilizara en el resto de la seccidn, el que se apega al usado en inferencia
causal. Se hablara de “unidad” para referirse a cada producto observado dentro de una
plataforma, aunque mas adelante la implementacion estadistica precise esa unidad como
producto-plataforma por bimestre. Asimismo, se dira que una unidad “recibe el tratamiento”
cuando sobre ese producto se activa alguno de los mecanismos analizados: la habilitacién
para participar en la Buy Box o la asignacion de un KAM al seller correspondiente.

a. Diseno del analisis

La estrategia empirica combiné dos piezas complementarias. La primera fue un estudio de
eventos con adopcién escalonada del tratamiento. Para cada unidad se identificé el periodo
en que ocurrié por primera vez el tratamiento y se reorganizo la informacion en tiempo
relativo a ese inicio, lo que permitié estimar tanto un efecto promedio sobre los tratados
como la dinamica temporal del efecto antes y después de la adopcion. La segunda fue un
emparejamiento por propensity score (PSM, por sus siglas en inglés) que redefinio la
muestra de analisis para retener sélo unidades tratadas que contaban con controles de
trayectorias comparables. Esta combinacion fue necesaria para poder identificar efectos. El
analisis preliminar sobre la muestra completa entregd evidencia indiciaria de posibles
efectos de los mecanismos, pero esa evidencia no pudo interpretarse causalmente pues no
se cumplian los supuestos de tendencias paralelas y no anticipacion. En términos intuitivos,
una fraccion de las unidades tratadas no tenia dentro de la muestra completa
contrafactuales suficientemente comparables. EI PSM se incorpord precisamente para
aislar el subconjunto en que esa comparacion si resultaba plausible, aunque sacrificando,
en alguna medida, la validez externa del analisis.

En términos de notacion, los efectos promedio estaticos estimados sobre la muestra
completa se deben interpretar como un ATT sélo bajo el supuesto —fuerte en este
contexto— de pretendencias paralelas para la totalidad del grupo tratado. Los efectos
estimados sobre la muestra emparejada se deben interpretar como un LATE (local average
treatment effect): un promedio definido sobre el subconjunto de unidades tratadas con
contrafactuales creibles, no sobre la totalidad del grupo tratado.

La implementacién del tratamiento KAM se basoé en la asignacion del KAM al seller. Asi,
cuando a un seller se le asigné un KAM, se consideré que todos los productos asociados a
ese seller quedaban tratados; asi, un producto pasaba a estar tratado desde el primer
bimestre en que al menos uno de sus sellers observados tenia un KAM asignado. La
alternativa, que resuelve el tratamiento directamente a nivel de publicacién a partir de
registros por item, no se utilizé: la opcion basada en el seller entrega la base mas
interpretable para discutir la hipdtesis sustantiva del capitulo, dado que la relacion comercial
con el marketplace se organiza a ese nivel. En lo que sigue, KAM designa siempre la
asignacion de un KAM al seller.
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La dimension temporal del analisis se organizé en periodos bimestrales. Esta decision
respondid a un compromiso entre granularidad y estabilidad estadistica: trabajar con
periodos demasiado cortos volvia mas ruidosa la medicion de precios y del inicio del
tratamiento, mientras que una agregacién excesiva reducia la capacidad de detectar la
dinamica del efecto. En consecuencia, el bimestre constituyé la unidad temporal sobre la
cual se definieron los inicios de tratamiento, los tiempos relativos del estudio de evento y
los resultados agregados.

La variable dependiente del analisis fue el logaritmo del precio publicado con descuento,
log_price_d. Aunque el Estudio conté con datos de transacciones, la observacion del precio
transaccional depende de que exista una venta y, dado el tamafo reducido de la muestra
de transacciones, ese data dejaba numerosos vacios temporales a nivel de producto que
dificultaron reconstruir trayectorias continuas antes y después del tratamiento. Los precios
publicados permitieron series temporales mucho mas densas. Entre las dos variables de
precio publicado disponibles —con descuento y sin descuento—, un ejercicio descriptivo
dentro de las plataformas y horas muestreadas mostré que el precio con descuento replica
mucho mejor el precio efectivamente transado: la distancia relativa media ponderada entre
log_price_d y el precio transaccional fue de aproximadamente 4,1%, frente a 17,6% en el
caso del precio publicado original. Una regresién con efectos fijos por publicacién y por hora
muestreada confirmo ese patrén: el coeficiente aislado de log_price_d fue 0,740 con un R?
within ponderado de 0,651, mientras que el coeficiente del precio original fue 0,010 con un
R? practicamente nulo. Por esta razoén, la estimacion principal de este capitulo se concentra
en el precio publicado con descuento.

La unidad de analisis fue el producto-plataforma por periodo bimestral. Trabajar a este nivel
permitié agregar todas las publicaciones que correspondian a un mismo producto dentro de
una plataforma, reduciendo el ruido derivado de cambios en publicaciones o de la escasa
permanencia de sellers especificos y limitando los efectos de spillover entre publicaciones
del mismo producto.

b. Desafio asociado a la identificacion causal

La identificacién causal enfrentd un desafio central: la endogeneidad en la asignacion del
tratamiento. Ni la asignacién de un KAM ni la habilitacion para participar de la Buy Box
fueron eventos aleatorios: era plausible que las unidades tratadas difirieran de las no
tratadas en dimensiones econdémicas relevantes, como nivel de ventas, trayectoria de
precios previas al tratamiento, intensidad transaccional o caracteristicas del seller, entre
otras. Parte de estas diferencias puede ser absorbida por efectos fijos por unidad y por
periodo, en la medida en que correspondan a heterogeneidad invariante en el tiempo o a
shocks agregados comunes. Pero subsiste el riesgo de que existan diferencias en
tendencias pretratamiento correlacionadas con la probabilidad de recibir el tratamiento.

Esta es la razon sustantiva por la que el PSM se integré como parte de la estrategia de
identificacion. En los paneles de datos analizados, una fraccion relevante de las unidades
tratadas carecia de controles con trayectorias pretratamiento comparables. Cuando esto
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ocurre, un estudio de eventos sobre la muestra completa tipicamente no pasa test de
pretendencias, y las estimaciones no admiten lectura causal para el grupo tratado en su
conjunto. EI PSM recupera el subconjunto de tratados con controles plausibles; sobre ese
subconjunto el disefio puede, en principio, sostener paridad de tendencias y el ATT pasa a
tener la interpretacion de un LATE.

C. Emparejamiento cohorte a cohorte y soporte comun

El procedimiento de PSM utilizado no fue un emparejamiento global, sino un
emparejamiento estratificado por cohorte de tratamiento. Cada unidad tratada quedo
asociada a un periodo de inicio de tratamiento, y cada unidad no tratada fue asignada
aleatoriamente a una cohorte hipotética, en proporciones coherentes con el numero de
tratados de cada cohorte. El emparejamiento se realizé 1:1 por vecino mas cercano, con
reemplazo, usando un propensity score logistico que incluyé como covariables el precio
medio pretratamiento, su crecimiento y su aceleracién, el nimero de sellers, plataformas,
categorias y periodos de listado observados, un indicador de producto nuevo y la propia
cohorte como efecto fijo. Para garantizar que los pares respetasen la estructura temporal
del estudio de eventos, el emparejamiento se forzé a ser exacto en la cohorte, de modo que
cada tratado se emparejase unicamente con controles hipotéticamente asignados a la
misma cohorte. Se aplicaron calipers en unidades de desviacidn estandar sobre la distancia
del score y sobre las principales covariables numéricas.

Esta arquitectura tiene dos virtudes. Primero, preserva la comparabilidad del estudio de
eventos: los controles dentro de un par ven expuestos los mismos tiempos calendario pre
y post bajo la misma ventana relativa, lo que evita que diferencias de calendario contaminen
los coeficientes dinamicos. Segundo, al descartar tratados sin controles cercanos dentro de
su cohorte, el procedimiento recorta el grupo tratado a su parte con soporte comun y es
justamente esa reduccién la que convierte la estimacion en un LATE interpretable. El costo
es la pérdida de unidades tratadas: en el analisis de la Buy Box, por ejemplo, el
emparejamiento retiene aproximadamente 2,6% del grupo tratado original, mientras que en
el panel KAM se retiene cerca de 32%.

d. Estimador y especificaciones

Para cada panel se estim6é el método de imputacion de Borusyak, Jaravel y Spiess
(2024)?"®. La estimacion por minimos cuadrados de dos vias de efectos fijos (TWFE) no se
uso pues, como muestra la literatura, TWFE puede producir agregaciones problematicas
cuando existen cohortes tratadas en distintos momentos y efectos heterogéneos en el
tiempo. En lo que sigue, al método propuesto por Borusyak, Jaravel y Spiess (2024) se lo
denomina simplemente método de imputacion DiD.

276 Borusyak, Kirill, Xavier Jaravel, y Jann Spiess. 2024. «Revisiting Event-Study Designs: Robust and Efficient
Estimation». The Review of Economic Studies 91 (6): 3253-85.
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650. Dentro del método de imputaciéon DiD se consideraron dos especificaciones alternativas
de Y;;(0), es decir, dos modelos del resultado contrafactual bajo no tratamiento:

a) Base: efectos fijos de unidad mas efectos fijos de periodo bimestral;

b) Cohort x_period: efectos fijos de unidad mas efectos fijos de periodo bimestral
interactuados con la cohorte de inicio de tratamiento. Bajo esta especificacion, cada
cohorte recibe su propio vector de efectos de periodo; las unidades nunca tratadas
se asignan a cohortes de manera aleatoria, de modo que cada cohorte disponga de
un mix de unidades tratadas y no.

651. Ambas especificaciones se estimaron sobre la muestra completa y sobre la muestra
emparejada, produciendo asi cuatro celdas por panel.

e. Interpretacion causal

652. La evaluacion del sustento causal de cada estimacion descansé principalmente en el Test
1 de Borusyak, Jaravel y Spiess (2024) —denominado en adelante Test BJS—. Este test
plantea como hipétesis nula que todos los coeficientes de indicadores pretratamiento en
una regresion auxiliar sobre observaciones no tratadas son conjuntamente iguales a cero.
La version que se utilizd es el test conjunto, que es el que la literatura recomienda como
criterio principal. Si el test conjunto no se rechaza al 5%, se considera que la especificacion
es compatible con pretendencias paralelas y el efecto estimado puede interpretarse
causalmente; si se rechaza, la estimaciéon se interpreta como evidencia indiciaria
(asociacién consistente con, pero no suficiente para, una lectura causal).

653. Por ultimo, conviene precisar el alcance de la identificacion. El disefio permite evaluar si la
activacion de mecanismos como el Buy Box o la interaccion con KAM estuvo asociada a
cambios sistematicos en los precios publicados, una vez controladas las diferencias fijas
entre unidades y los shocks agregados —comunes en la especificacion baseline y
especificos por cohorte en cohort_x_period—y, sobre la muestra emparejada, asegurando
la comparabilidad ex ante entre tratados y controles. Como en todo estudio observacional,
la interpretacion causal depende ademas de que no hayan existido shocks no observados
que coincidieran con el momento de adopcién del tratamiento y afectaran diferencialmente
a las unidades tratadas. Por ello, la evidencia se interpreta con cuidado y en conjunto con
los antecedentes cualitativos y descriptivos del capitulo. Ademas, dado que los efectos
creibles corresponden a un LATE sobre la submuestra emparejada, cualquier extrapolacién
a la totalidad del grupo tratado requiere un argumento adicional sobre por qué los patrones
observados se extenderian a unidades sin controles comparables.

ii. Datos

654. Esta subseccion describe las fuentes de informacion utilizadas, las decisiones de
construccion de panel y las variables principales del analisis. También explica por qué, en
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el caso de los KAM, el analisis cuantitativo central se concentré en un solo panel, tras
descartar los otros dos paneles disponibles por razones atribuibles a la estructura de sus
datos.

a. Construccion de paneles

La construccion de los paneles se baso en tablas solicitadas a las plataformas, conteniendo
informacion de productos, items, registro histérico de publicaciones (seguimientos de items
en el tiempo), asignaciones de KAM a sellers y transacciones. Los detalles de estas tablas
se describen en el Anexo 1. En este capitulo, los productos se identificaron a nivel de
plataforma. La agregacion a este nivel incorpora, por disefio, spillovers entre publicaciones
de un mismo producto dentro de la plataforma y entrega una medida mas estable que la
alternativa a nivel de item.

La informacion de KAM estuvo disponible para tres plataformas. En el caso de la Buy Box,
solo una entreg6 registros de habilitacion para participar en el mecanismo, por lo que el
analisis de ese tratamiento se concentré en esa plataforma desde su construccion.

Uno de los desafios relevantes en la construccion de los paneles se refiere a que no se
contoé con el horizonte completo de horas de la ventana de tiempo analizada, sino con una
muestra. Se solicitd a las plataformas un total de 192 horas, sobre un universo comprendido
entre el 1 de enero de 2022 y el 31 de julio de 2025. Para mejorar la precisién de las
estimaciones poblacionales, se consideraron estratos que combinaron dias de la semana,
estaciones del afo, eventos de alta demanda (BlackFriday, CyberDay, Dia de la Madre,
entre otros) y bloques horarios de mayor o menor demanda; los estratos de mayor demanda
se sobre-muestraron. Como consecuencia, las probabilidades de inclusién en la muestra
fueron disimiles para las distintas horas, lo que obligé a una correccion muestral al momento
de calcular los agregados bimestrales.

La variable dependiente, log_price_d, se construyé en dos etapas. Primero, para cada item
i y bimestre t, se agregaron las observaciones horarias usando una media de Hajek que
corrige por probabilidades de inclusion desiguales:

d

bE;
price_total _d;; = E PrecioDescuentoih—lh
Tin

hint
i
exposure_total_d;; = —
o Tin
int
mean_price_d;; = price_total_d;; / exposure_total_d;;

donde m;, es la probabilidad de inclusion de la hora h en el disefio muestral, e I2, es 1 si el
item i estubo publicado en la hora h y tenia un precio coherente (> 0). Luego, esas
cantidades se agregaron al nivel producto-plataforma (par g, m) dentro de cada bimestre:
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mean_price_dgm; = z price_total_d;; / Z exposure_total_d;;
{i in (gm)} {iin (gm)}

log_price_dgm: = log(mean_price_dgm:)

En los paneles con tratamiento KAM se aplico la definicion basada en la asignacion del
KAM al seller: un producto en una plataforma pasé a estar tratado desde el primer bimestre
en que al menos uno de sus sellers observados tenia un KAM asignado. Antes de agregar
al nivel producto-plataforma, se impuso una restriccién de absorcion: se excluyeron
trayectorias en las que el seller obtenia KAM y luego lo perdia, de modo que el inicio del
tratamiento representara un cambio persistente en la relacion comercial. Se requirid
ademas que el inicio estuviese precedido por al menos tres bimestres consecutivos sin
haber sido asignado a un producto.

El tratamiento Buy Box se construyé a partir de la variable puedeParticiparEnBB, provista
por la plataforma que reporté registros de habilitacion para participar en ese mecanismo
dentro de la tabla con el registro historico de las publicaciones: 1 si un item estaba habilitado
para participar de la Buy Box en un periodo, 0 en otro caso. El inicio del tratamiento se
definio como el primer bimestre en que un producto observado en esa plataforma pasoé a
contar con al menos una publicacién habilitada para competir por el espacio de la Buy Box.

b. Seleccién de paneles

Siguiendo el procedimiento descrito, se construyeron tres paneles KAM, uno por cada
plataforma que tenia un registro histérico de la asignacion de KAM a sellers. Al evaluar los
paneles construidos, sélo uno resultd apropiado para un estudio de eventos a nivel
producto-plataforma. En un panel existian 47.595 productos, pero apenas 26 llegaban a
estar tratados (0,1%). Esa escasez de switchers (o unidades tratadas) inutilizé el disefio
antes siquiera de mirar pretendencias: con 26 unidades tratadas, distribuidas ademas en
varias cohortes, no se dispuso de potencia estadistica para detectar efectos ni construir
estimaciones dinamicas. Otro panel contaba con 207 switchers, de un total de 13.096
productos (1,6%), pero 174 de esos 207 —equivalente al 84%— tenian una Unica
observacién pretratamiento en la ventana de estudio; otros 23 tenian dos observaciones.
Bajo el método de imputacién DiD, esto hacia que los indicadores de horizonte
pretratamiento fuesen numéricamente casi combinaciones lineales de los efectos fijos de
unidad, lo que se traducia en errores estandar en los periodos pretratamiento del orden de
magnitud 1023 en el panel completo y en periodos que eran descartados por fallas de rango
en el panel emparejado. Un estudio de eventos sobre ese tercer panel, por tanto, no admitia
un test de pretendencias informativo.

En consecuencia, el andlisis se organiza sobre dos paneles de datos: uno para el estudio
de efecto de la Buy Box y otro para el estudio del efecto de la interaccion con KAM. La
Tabla 16 describe su tamafio, su tasa de tratamiento y la composicion temporal de las
cohortes de adopcion.
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Tabla 16. Cobertura de paneles y cohortes de tratamiento
Panel Observaciones Unidades Tratadas (%) Primera cohorte
Buy Box 366.345 30.827 5.650 (18,3) mar-abr 2022
KAM 505.795 52.797 7.470 (14,1) sep-oct 2023

Fuente: Elaboracion propia en base a datos solicitados a plataformas.

C. Paneles emparejados

Los paneles emparejados se construyeron siguiendo el procedimiento descrito en la
subseccion metodoldgica: emparejamiento 1:1 por vecino mas cercano usando un
propensity score logistico, con emparejamiento exacto por cohorte de tratamiento y calipers
en unidades de desviacion estandar. La Tabla 15 resume el grado de balance alcanzado y
la reduccion del grupo tratado.

Tabla 17. Tamano y balance de los paneles emparejados

Unidades Tratadas % de tratados Covariables
Panel ) : i SMD
emparejadas emparejadas retenidos balanceadas
0,001
Buy Box 333 146 2,6 9de9 (distancia)
KAM 7.522 2,390 32 9de9 0,021
(n_sellers)

Fuente: Elaboracion propia en base a datos solicitados a plataformas.
Nota: SMD = diferencia estandarizada de medias absoluta entre tratados y controles
emparejados.

El balance es uniformemente bueno en ambos paneles: todas las covariables continuas
observadas antes del tratamiento quedan con diferencias estandarizadas por debajo de 0,1
(casi todas en torno a 10*-3 o menos). La diferencia sustantiva entre paneles esta en el
porcentaje de tratados retenidos. En el panel KAM, la submuestra con soporte comun cubre
aproximadamente un tercio del grupo tratado; el LATE que alli se estima puede, con algun
cuidado, leerse como un efecto representativo de una fraccion relevante de los productos
con seller bajo KAM. En Buy Box, en cambio, el emparejamiento retiene apenas 2,6% del
grupo tratado: el LATE alli estimado es, por construccion, un efecto sobre una submuestra
pequefia y selecta —productos de perfil mediano que admiten controles no-Buy Box con
precios y trayectorias comparables—, y cualquier extrapolacién a la totalidad del grupo
tratado exige un argumento adicional.

La Tabla 18 compara la distribucién del logaritmo del precio con descuento antes del
tratamiento entre la muestra completa y la muestra emparejada. En el panel KAM la
distribucion es muy estable entre la muestra completa y la emparejada (medias logaritmicas
en torno a 10,3, desviaciones estandar similares); en el panel Buy Box, el emparejamiento
selecciona un subconjunto de productos con un nivel de precio mas bajo que el promedio
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tratado y con dispersién similar. Esto indica que el matching del panel asociado a la Buy
Box desplaza la distribucion observada hacia productos con valor mas bajo.

Tabla 18. Distribucién pretratamiento de log_price_d en muestras completas y emparejadas

Media Desv. est. Nivel geométrico
Panel Muestra Obs. (log) (log) implicito (CLP)
Buy Box Completa 366.345 ~10,6 ~1,24 ~40.500
Buy Box Emparejada 2.943 ~9,8 ~1,00 ~18.500
KAM Completa 505.795 ~10,3 ~1,25 ~29.700
KAM Emparejada 75.586 ~10,3 ~1,20 ~29.700

Fuente: Elaboracion propia en base a datos solicitados a plataformas.
Nota: Los valores de media y desviacion estandar corresponden a agregados sobre todas las celdas
producto-bimestre con log_price_d no faltante; el nivel geométrico implicito es exp(media).

Resultados

Esta subseccién se organiza en dos bloques: Buy Box y KAM. Para cada uno se presenta
la estimacion estatica del método de imputacion DiD en las cuatro variantes relevantes —
muestra completa x {baseline, cohort x_period} y muestra emparejada x {baseline,
cohort_x_period}—, junto con los graficos de estudio de evento tanto de la muestra
completa como de la emparejada. La logica interpretativa es la misma en ambos bloques:
tanto para la muestra completa como para la emparejada, si los efectos postratamiento son
estadisticamente significativos, pero las pretendencias no pasan el test BJS, se considera
el efecto estimado como una asociacion. Si las pretendencias pasan el test BJS, entonces
las asociaciones estadisticamente significativas tienen una interpretacion causal o, dicho
de otro modo, se interpreta que en la muestra examinada el mecanismo produce un efecto
en el precio. Adicionalmente, si la muestra emparejada pasa el test y reproduce el mismo
signo y orden de magnitud postratamiento que la muestra que incluye a todas las unidades
tratadas, entonces resulta razonable considerar que, de haber existido controles
comparables, el efecto observado en la submuestra se pudiese haber observado,
igualmente, en el conjunto completo, aunque esto no pueda asegurarse.

a. BuyBox

La Tabla 19 presenta los efectos estaticos sobre log price_d. En la muestra completa,
ambas especificaciones del método de imputacion DiD entregan efectos pequefnos y
negativos, en torno a —0,9%, con intervalos de confianza préximos a cero. Sin embargo, el
test BJS rechaza la hipétesis de pretendencias paralelas en ambas especificaciones (p <
107-5), lo que impide una lectura causal. Sobre la muestra emparejada, el panorama cambia
sustancialmente. La especificacion baseline arroja un efecto de -8,3% (IC 95% [-11,7;
-4,9]) pero no pasa el test BJS (p = 0,048). La especificacion cohort_x_period arroja un
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efecto medio de -7,6% (IC 95% [-11,2; —4,1]) y si pasa el test (p = 0,156). Interpretado
como LATE, este ultimo coeficiente apunta a una caida del precio publicado con descuento
cercana a 7,6% en el subconjunto de productos con soporte comun.

Tabla 19. Efectos estaticos de Buy Box sobre precio publicado con descuento

. N Efecto o BJS Pasa

Panel Unid. Tratadas Espec. (%) IC 95% (p-valor) test
-0,93 [-1,71; -0,14] 7,1x107®8 no

Completa 30.827 5.650 _

CP -0,85 [-1,70; +0,00] 1,6x107° no
Emparejada B -8,29 [-11,68; —4,89] 0,048 no
333 146 ]
(PSM) CP -762  [-11,17; -4,08] 0,156 si

Fuente: Elaboracion propia en base a datos solicitados a plataformas.
Nota: * Especificaciones. B = Baseline; CP = Cohort_x_period.

668. Los estudios de evento permiten entender mejor los resultados anteriores y agregan
conocimiento adicional. La Figura 29 presenta el estudio de evento del efecto de la Buy Box
sobre log _price_d en la muestra completa, comparando las dos especificaciones. Los
coeficientes pretratamiento se desvian sistematicamente de cero, en linea con el rechazo
del test BJS, y los coeficientes postratamiento primero disminuyen, en linea con el resultado
estatico, aunque, luego del sexto mes, crecen de manera sostenida. Este ultimo hecho, si
bien podria ser preocupante, también es consistente con que los productos que son
habilitados para participar en la Buy Box tienen precios con tendencias que divergen al alza
respecto de los productos no tratados.
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Figura 29. Estudio de evento de Buy Box sobre precio con descuento muestra completa
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos solicitados a plataformas.

669. La Figura 30 muestra el mismo ejercicio en la muestra emparejada. En la especificacion
cohort_x_period —que pasa el test BJS—, los coeficientes pretratamiento se mantienen
préximos a cero y relativamente ordenados, mientras que los coeficientes postratamiento
describen una caida progresiva del precio con descuento en los bimestres posteriores al
inicio del tratamiento, aunque esta caida es transitoria. Se observa sélo por 6 meses. En la
especificacion baseline, la trayectoria postratamiento es de orden similar, pero los
coeficientes pretratamiento presentan un ligero desvio. La validez externa de esta
conclusion es bastante limitada: aplica sélo al 2,6% del grupo tratado cuyas trayectorias
pretratamiento admiten controles comparables. No obstante, la dinamica justo luego del
periodo donde inicia el tratamiento es similar entre muestras (completa y emparejada),
habiendo una discrepancia en lo que pasa en los periodos posteriores. Si la extrapolacién
fuese valida, lo que se observa en la Figura 30 debiese interpretarse como una
manifestacion del efecto del mecanismo en los primeros periodos, y luego una divergencia
entre las trayectorias entre unidades tratadas y no tratadas.
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Figura 30. Estudio de evento de Buy Box sobre precio con descuento muestra emparejada
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos solicitados a plataformas.

b. KAM

670. La Tabla 20 presenta los efectos estaticos sobre el precio con descuento en el panel KAM.
Sobre la muestra completa, ambas especificaciones entregan efectos positivos y
estadisticamente distintos de cero (+2,0% bajo baseline, +1,7% bajo cohort_x_period), pero
el test BJS rechaza pretendencias paralelas con holgura (p < 10*-17). Sobre la muestra
emparejada, los efectos se atenuan pero conservan el signo: +1,4% bajo la especificacion
baseline, rechazando BJS al 5% (p = 0,009), y +1,2% (IC 95% [+0,3; +2,0]) bajo
cohort_x_period, en este caso, pasando el test BJS (p = 0,372). Esta ultima celda es la
estimacion mejor identificada del panel: un LATE positivo y moderado, del orden de 1,2%,
sobre la submuestra de productos con soporte comun.

Tabla 20. Efectos estaticos de Buy Box sobre precio publicado con descuento

. . Efecto 0 BJS Pasa
Panel Unid. Tratadas Espec. (%) IC 95% (p-valor) tost
7.470 B 1,98 [+1,48; +2,48] 2,1x107* no
Completa 52.797
7.470 CP 1,74 [+1,19; +2,28] 3,6x107"® no
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Emparejada 2.390 B 1,37 [+0,55;+2,18] 0,009 no
(PSM) 2.390 CP 115 [+0,32;+1,97] 0,372 si

Fuente: Elaboraciéon propia en base a datos solicitados a plataformas.
Nota: * Especificaciones. B = Baseline; CP = Cohort_x_period.

Figura 31. Estudio de evento de KAM sobre precio con descuento muestra completa
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos solicitados a plataformas.

La dinamica, en la Figura 31, indica que bajo ambas especificaciones los coeficientes
pretratamiento muestran una caida sistematica previa al inicio del tratamiento —patrén
compatible con el rechazo del test BJS—, que contrasta con el aumento postratamiento. La
magnitud del aumento es similar bajo ambas especificaciones, y presenta una tendencia
creciente, pero la presencia de pretendencias impide asignarle una lectura causal.

En cuanto a la muestra emparejada, la Figura 32 muestra un patron mas limpio: los
coeficientes pretratamiento bajo la especificacion cohort_x_period se mantienen proximos
a cero y sin una tendencia sistematica, y los coeficientes postratamiento describen una
disminucion transitoria los primeros tres bimestres, aunque no estadisticamente
significativa. Luego, un aumento gradual del precio con descuento, el que parece
estabilizarse en torno a un 4%. Bajo baseline, la trayectoria postratamiento es similar, pero
los periodos pretratamiento aun muestran algo de tendencia, lo que explica el rechazo
marginal del test en esa especificacion.
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Figura 32. Estudio de evento de KAM sobre precio con descuento muestra emparejada
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos solicitados a plataformas.

673. La evidencia apunta, entonces, a un aumento del orden de 1,2% del precio publicado con
descuento en los productos cuya relacion comercial pasé a estar mediada por un KAM,
considerando los productos cuyas trayectorias pretratamiento admiten controles
comparables. El efecto estimado sobre la muestra completa es aproximadamente 0,5-0,8
puntos porcentuales mas alto, pero esa diferencia no puede interpretarse causalmente. No
obstante, considerar que el efecto local detectado pueda extenderse a la poblacién de
unidades tratadas resulta mas plausible en este caso que en el del mecanismo de la Buy
Box. Ademas de que las unidades tratadas en la submuestra son cerca de un tercio del
total, las estadisticas descriptivas del precio publicado son practicamente iguales. Esta
consideracion sumada a la dinamica postratamiento que se observa en todas las muestras
y especificaciones hacen que sea el efecto de la asignacion de un KAM a un seller el
hallazgo de mayor relevancia de esta seccion.

iv. Discusién

674. La Seccion B muestra que la preocupacion comparada y nacional en materia de libre
competencia se ha ido desplazando desde clausulas explicitas de paridad hacia
mecanismos funcionalmente equivalentes, y que tanto la teoria como la evidencia empirica
internacional son consistentes con que esos mecanismos puedan elevar precios o debilitar
la competencia entre canales, aunque sus efectos sean heterogéneos segun el contexto.
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La Seccion C, por su parte, sugiere que, en Chile, la evidencia no apunta a una practica
contractual abierta y generalizada, sino a una combinacion de clausulas puntuales,
monitoreo de precios, comparaciones con otros canales, afectacion potencial de visibilidad
y respuestas de sellers compatibles con mecanismos de disciplina comercial.

Considerando todos los antecedentes recabados, el Buy Box y KAM no admiten la misma
interpretacion. En el caso de la Buy Box, el efecto encontrado que puede interpretarse
causalmente sugiere una caida transitoria del precio con descuento del orden de 7,6%,
concentrada en una submuestra muy estrecha (2,6% del grupo tratado) y sin apoyo
cualitativo fuerte en la seccion C para sostener que en Chile este mecanismo haya sido
utilizado para castigar desvios de precios respecto de otros canales. Aunque en otras
jurisdicciones la Buy Box ha sido observada con preocupacién, precisamente por ese
riesgo, el conjunto de antecedentes del presente estudio no permite afirmar que ese
mecanismo haya estado operando aqui. En consecuencia, la lectura mas plausible es que,
en el contexto chileno y con la evidencia disponible, la Buy Box parece relacionarse mas
con catalizar una competencia por visibilidad dentro de la plataforma que con un mecanismo
que incentive una paridad de precios de facto.

El caso del KAM es distinto. El efecto estimado al que puede darsele una interpretacion
causal apunta a un aumento de aproximadamente 1,2% en el precio publicado con
descuento, acompafiado de una trayectoria ascendente en los bimestres posteriores al
tratamiento. Ese patrén dialoga mejor con la Secciéon C, donde las tomas de declaracién
muestran que los KAM monitorean precios, envian pantallazos, comparan con otros canales
y, en algunos casos, buscan que el seller iguale o mejore su oferta en la plataforma. La
encuesta a sellers se mueve en la misma direccion: 11,4% reporté algun acuerdo o
entendimiento compatible con paridad; de ese total, 56,1% sefalé que el marketplace
monitoreaba el mercado y contactaba a la empresa para solicitar una rebaja de precios en
la plataforma, 10,2% indicé que ese contacto podia orientarse a subir precios en otros
canales y cerca de 68,2% menciond efectos sobre visibilidad o posicionamiento como
posible consecuencia del incumplimiento. La Seccién B, a su vez, entrega el marco
conceptual para entender por qué un mecanismo de esta naturaleza podria elevar precios
aun sin adoptar la forma de una clausula explicita.

Con todo, el aumento de precios asociado a KAM no admite una Unica explicacién. Una
primera alternativa es que la interaccién con el KAM mejore la integracion comercial del
seller con la plataforma. Bajo esta hipétesis, el acompafiamiento del KAM podria ensefarle
al seller a posicionar mejor sus productos, gestionar mejor campafias, mejorar la logistica
o usar de manera mas eficiente herramientas de visibilidad. Si ello vuelve la demanda
residual menos sensible al precio y mas sensible a otros atributos, el equilibrio podria
desplazarse hacia precios mayores. La dindmica gradual que se observa en el estudio de
eventos es compatible con un proceso de aprendizaje progresivo. A ello se suma que, en
algunas plataformas, la interaccion con un KAM puede tener costos para el seller, los que
eventualmente podrian ser traspasados a precio. Esta explicacion, por tanto, no puede
descartarse.
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Una segunda explicacion que puede formularse es que la posicion central del KAM en la
relacién con multiples sellers pueda facilitar flujos de informacion comercial que suavicen la
rivalidad entre competidores dentro de la plataforma. En abstracto, no es imposible que una
intermediacion comercial intensiva contribuya a hacer mas transparentes ciertas
condiciones de mercado y, con ello, favorezca respuestas estratégicas menos agresivas en
precios. Y, en concreto, en Chile han existido casos en que los KAM han desempefiado un
rol relevante en conductas contrarias a la libore competencia?’’. Sin embargo, el estudio no
reunid evidencia que permita sostener que haya existido una practica de esta naturaleza
entre competidores. Por ello, esta hipotesis se menciona como un riesgo que la autoridad
de competencia tiene presente cuando un intermediario centraliza informacion y contacto
con multiples oferentes.

Por ultimo, es importante destacar que, incluso si existiese paridad de facto, ésta per se no
es de preocupacion, pues podria lograrse por vias pro competitivas. En tomas de
declaracién, KAM y ejecutivos de plataformas indicaron que para conseguir que sellers
tuviesen precios mas bajos en sus plataformas, estos podian sacrificar comisién, mejorar
las condiciones de despacho, cofinanciar descuentos o mejorar las condiciones de
financiamiento de los productos, hecho que también se observé en la respuestas de los
sellers al formulario electrénico masivo enviado. Desde una perspectiva de libre
competencia, todos estos son medios validos para conseguir que una plataforma tenga las
mejores condiciones comerciales en un determinado segmento, pues no explota su poder
de mercado, sino que, por el contrario, realiza un esfuerzo en alguna dimensiéon competitiva
para alcanzar una mejora en precios u otras condiciones.

E. Conclusiones

El analisis desarrollado en este capitulo deja cuatro aprendizajes principales. Primero, la
experiencia comparada y nacional, la teoria econdmica y los estudios empiricos muestran
que existen riesgos reales asociados a la imposicion de paridad de precios y que el foco de
las autoridades de competencia se ha expandido desde clausulas contractuales explicitas
hacia mecanismos funcionalmente equivalentes. En distintas jurisdicciones, autoridades y
tribunales han puesto creciente atencién no sélo en estipulaciones formales de naciéon mas
favorecida, sino también en herramientas de visibilidad, monitoreo o incentivos comerciales
que pueden desalentar mejores condiciones en canales alternativos. En esa misma linea,
la teoria y la evidencia empirica revisadas sugieren que estas practicas pueden reducir la

277 \/éase: Fiscalia Nacional Economica, «Requerimiento contra Cencosud S.A., SMU S.A. y Walmart Chile
S.A.», Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, Rol C-304-16, 6 de enero de 2016 y Tribunal de Defensa
de la Libre Competencia, Sentencia N.° 167/2019, Rol C-304-16, 28 de febrero de 2019. La sentencia del TDLC
fue posteriormente revisada por la Corte Suprema, que en causa Rol N.° 9361-2019, de 8 de abril de 2020,
ratificd la condena y elevo las multas impuestas a las requeridas.
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competencia entre canales, elevar precios finales y reforzar el poder de intermediacion de
las plataformas.

Segundo, la evidencia recabada para Chile sugiere que, si existen riesgos de paridad de
precios, éstos no se manifiestan principalmente como clausulas contractuales explicitas,
generalizadas y facilmente observables. La revision de contratos mostré poca evidencia de
estipulaciones abiertas de paridad, aunque si revel6 al menos una clausula potencialmente
problematica en una plataforma relevante. Mas importante aun, las tomas de declaracién y
la encuesta a sellers apuntan a una dimension mas funcional del fendmeno: mecanismos
de monitoreo, comparaciones con otros canales, afectacién de visibilidad y presiones
comerciales que pueden empujar a ciertos sellers a alinear sus precios o condiciones
comerciales. En ese sentido, la principal ensefianza es que, en el contexto chileno, la
evaluacion competitiva debe mirar menos la forma juridica aislada de la clausula y mas el
modo en que se estructura y opera la relacién comercial entre plataforma y seller.

Tercero, la evidencia cuantitativa es consistente con esa lectura, pero de manera acotada
y no uniforme. En el panel KAM, la asignacion de un Key Account Manager al seller aparece
asociada a un aumento del precio publicado con descuento del orden de 1,2% sobre la
submuestra de productos con soporte comun (LATE), acompafado por una trayectoria
postratamiento ascendente. En el panel Buy Box, en cambio, se estimé un efecto
equivalente a una caida de -7,6%, pero transitoria y observada sobre una submuestra
mucho mas estrecha (2,6% del grupo tratado), por lo que su validez externa es
necesariamente limitada. En consecuencia, los resultados cuantitativos sugieren que es
importante distinguir entre mecanismos.

Cuarto, la experiencia comparada, la evidencia recabada en Chile y los resultados
cuantitativos de esta seccion sugieren que el principal riesgo competitivo no radica, al
menos por ahora, en una practica contractual explicita y homogénea, ni tampoco en
cualquier herramienta de visibilidad como la Buy Box. El foco de preocupacion aparece mas
bien en ciertos mecanismos de gestion comercial y monitoreo que, sin necesidad de
imponer una obligacion formal, pueden inducir a algunos sellers a alinear sus precios o
condiciones entre canales. En particular, la evidencia es consistente con que la relacion
plataforma-seller mediada por KAM pueda haber operado, al menos en una fraccién del
mercado, como un mecanismo funcionalmente equivalente a una paridad de precios de
facto. Esa no es la unica explicacion posible del aumento de precios observado, sin
embargo, existiendo una pro competitiva que no pudo descartarse en este Estudio.

En resumen, el estudio no permite afirmar que exista una politica generalizada y uniforme
de imposicion de paridad de precios en todo el ecosistema de marketplaces en Chile, ni
que cualquier interaccion entre plataforma y seller produzca necesariamente ese resultado.
Tampoco permite sostener, con la evidencia reunida, la existencia de una practica que
pueda decantar en un equilibrio cooperativo. Lo que si permite es considerar plausible que,
en ciertos segmentos y plataformas, determinadas practicas de monitoreo y gestion
comercial —asociadas a los KAM— puedan estar restringiendo la capacidad de algunos
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sellers para diferenciar precios entre canales. No obstante, la evidencia recabada no
permite descartar explicaciones alternativas de naturaleza pro competitiva.

685. En atencién a lo expuesto, con el objeto de asegurar el funcionamiento competitivo del
sector, esta Fiscalia sefiala que se mantendra alerta a la gestion comercial de los KAM.
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Hipotesis 3: Entrada a la comercializacién de productos bajo
formato 1P por parte de plataformas hibridas

A. Introduccion

Las plataformas de e-commerce pueden operar bajo distintos modelos de negocio. En el
modelo de marketplace o de vendedores externos (3P), la plataforma actia como
intermediaria entre vendedores independientes y consumidores, facilitando la transaccion
a cambio de una comisién. En el modelo de venta directa o first-party (1P), la plataforma
compra inventario y lo revende directamente al consumidor. Las plataformas hibridas
combinan ambos modelos, compitiendo con los mismos vendedores a quienes proveen el
canal de venta.

En la practica las plataformas tienen el control algoritmico sobre la visibilidad de los
productos, determinando qué productos aparecen primero en los resultados de busqueda
y cuales permanecen ocultos para el consumidor. Adicionalmente, poseen acceso
asimétrico a datos granulares de demanda, precios y comportamiento de compra de los
vendedores externos, informacion que podrian explotar estratégicamente para decidir en
qué mercados entrar, a qué precios competir. Esta dualidad como arbitro y competidor
simultdneo ha motivado respuestas regulatorias especificas, por un lado, la Comisién
Europea sancion6 en 20172® a Google por favorecer sistematicamente su propio servicio
de comparacion de compras en los resultados de busqueda, calificando esta practica como
abuso de posicion dominante, y el Digital Markets Act prohibe explicitamente que los
gatekeepers traten sus propios productos mas favorablemente en rankings de busqueda?’®.

Esta seccién examina dos preguntas. Primero, ¢ la entrada de la plataforma como vendedor
afecta los precios, las ventas, la variedad y la permanencia de los vendedores externos?
Segundo, ¢existe sesgo sistematico en los rankings de busqueda que favorezca los
productos propios de la plataforma?

Para responder la primera pregunta se dispone de informacién sobre condiciones
comerciales y transacciones de una plataforma, con datos a nivel item-periodo que permiten
rastrear la evolucion de precios y ventas de vendedores externos antes y después de la
entrada 1P. Los datos se agregan a frecuencia mensual, generando un panel de 40 meses.
Para la segunda pregunta se analizan dos plataformas de forma independiente. Para la
Plataforma A se dispone de informacion detallada de resultados de busqueda reportada por
la empresa, con 208.746 observaciones en 381 productos donde coexisten ofertas 1P y 3P.

278 Comision Europea, «Decision en el Caso AT.39740 — Google Search (Shopping)», C(2017) 4444 final, 27
de junio de 2017, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

279 Union Europea, Reglamento (UE) 2022/1925 sobre mercados disputables y equitativos en el sector digital y
por el que se modifican las Directivas (UE) 2019/1937 y (UE) 2020/1828 (Reglamento de Mercados Digitales),
14 de septiembre de 2022, art. 6(5), acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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Para la Plataforma B se construyé una base de datos mediante recoleccion automatizada
de resultados de busqueda, con 39.820 observaciones en 1.002 consultas.

La estrategia de identificacion para la primera pregunta explota el momento de entrada de
la plataforma mediante un estudio de evento. Se emplea el estimador de imputacion de
Borusyak, Jaravel y Spiess?°, que estima el contrafactual de cada item tratado a partir de
efectos fijos de item y tiempo, estimados sobre las observaciones no tratadas. El supuesto
clave es que, en ausencia de la entrada, los items tratados y no tratados habrian seguido
trayectorias paralelas. Para evaluar la plausibilidad de este supuesto se estiman
coeficientes dinamicos que capturan la diferencia entre tratados y controles en cada mes
antes y después de la entrada. Para la segunda pregunta, se estima la asociacién entre ser
producto propio de la plataforma y la posiciéon en busqueda, controlando progresivamente
por calificaciones, resefas, precio, logistica y efectos fijos de producto y busqueda.

La evidencia sobre precios 3P es sugestiva pero no concluyente. Los coeficientes post-
entrada son negativos y consistentes en direccion bajo distintas definiciones de mercado,
pero el test de pre-tendencias rechaza en todas las especificaciones, lo que impide una
atribucion causal definitiva. No se encuentra evidencia de desplazamiento de ventas de los
vendedores 3P: la probabilidad de que un item registre transacciones aumenta levemente
tras la entrada 1P, y no hay evidencia de que la cantidad vendida se haya visto afectada. A
nivel de producto, la cantidad de items 3P cae 13,4% y la probabilidad de permanencia cae
6,6 puntos porcentuales. La comparaciéon descriptiva de precios muestra que el 1P ofrece
precios 7,3% menores que el 3P para el mismo producto. En el analisis de posicionamiento,
ninguna de las dos plataformas muestra evidencia de sesgo algoritmico a favor de los
productos propios tras controlar por caracteristicas observables. En la Plataforma A, el
fulfillment y las resenas explican la ventaja bruta de posicién. En la Plataforma B, las
calificaciones y las resefias cumplen el mismo rol.

B. Marco Teérico

La tensidn entre eficiencias y exclusion

La integracion vertical en plataformas digitales genera tension entre dos efectos opuestos.
Por un lado, la entrada de la plataforma como vendedor puede generar eficiencias: eliminar
doble marginalizacion cuando vendedores terceros tienen poder de mercado, reducir costos
de transaccion, y disciplinar precios mediante competencia intra-plataforma. Por otro lado,
puede generar riesgos anticompetitivos mediante self-preferencing algoritmico, raising
rivals' costs a través de comisiones o costos publicitarios elevados, o imitacién estratégica

280 Kirill Borusyak et al., «Revisiting Event-Study Designs: Robust and Efficient Estimation», Review of Economic
Studies 91, n.° 6 (2024): 3253-85, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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que expropia rentas de innovadores?®'. La teoria econdmica no predice cual efecto domina,
el efecto neto depende de caracteristicas especificas del mercado y del comportamiento
estratégico de la plataforma?®?. Esta ambigiiedad tedrica motiva el analisis empirico.

El teorema del Beneficio Unico del Monopolio (OMP) establece el punto de partida analitico:
una plataforma que puede extraer rentas Optimamente mediante comisiones no gana
desplazando a vendedores eficientes, ya que esta capturando todo el excedente del
ecosistema independientemente de quién produce??. En este escenario de referencia, la
plataforma solo entraria como vendedor si es mas eficiente que los terceros. Sin embargo,
el teorema OMP se rompe ante imperfecciones de mercado que generan incentivos
estratégicos para la entrada.

A continuacién, nos centramos en tres mecanismos que rompen la neutralidad y justifican
la entrada estratégica?®*. Primero, cuando vendedores externos tienen poder de mercado o
existe doble marginalizacion. La entrada de la plataforma puede ejercer presion competitiva
y disciplinar los precios de terceros actuando como techo competitivo. Segundo, cuando
una fraccion de consumidores es miope o desatenta, la plataforma puede explotar el control
algoritmico sobre rankings para sesgar recomendaciones, suavizando la competencia en
precios. Tercero, cuando costos administrativos obligan a la plataforma a fijar comisiones
uniformes por categoria en lugar de discriminar perfectamente por vendedor, surge un
incentivo para entrar directamente en mercados donde la comision uniforme es demasiado
baja para capturar el excedente potencial.

La entrada de la plataforma también afecta la variedad de productos, que es enddgena:
vendedores entran hasta que los beneficios netos cubren costos fijos de operacion?®. Para
una comision dada, la entrada de productos propios de la plataforma es neutral para el
bienestar, desplaza algunos terceros, pero compensa con nueva variedad?®®. Sin embargo,
el efecto neto depende de si la plataforma ajusta comisiones tras la entrada: reducir
comisiones para recuperar vendedores expande ventas totales y bienestar (efecto de
margen extensivo), mientras que aumentar comisiones para desviar demanda hacia
productos propios contrae variedad y aumenta precios. Finalmente, la imitacion de
productos exitosos de terceros (copycatting) genera un trade-off entre ganancias estaticas
(precios mas bajos del producto imitado) y dinamicas (desincentivos a la innovacion). Hagiu,

281 Federico Etro, «e-Commerce Platforms and Self-preferencing», Journal of Economic Surveys 38, n.° 4
(2024): 1516—43, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

282 Andrei Hagiu et al., «Should Platforms Be Allowed to Sell on Their Own Marketplaces?», The RAND Journal
of Economics 53, n.° 2 (2022): 297-327, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

283 Etro, «e-Commerce Platforms and Self-preferencing».
284 |bid.

285 |bid.

286 |bid., 1532.
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Teh y Wright demuestran que la plataforma tiene incentivos para autolimitar la imitacion a
una minoria de productos, preservando un balance entre innovacién y beneficios directos?’.

Predicciones teéricas

El marco presentado permite derivar dos conjuntos de efectos esperados contrapuestos,
que dependen de cual mecanismo domina en un contexto especifico. Estas hipoétesis rivales
guian el andlisis empirico?®.

Hipotesis de eficiencia y disciplina competitiva. Si la entrada de la plataforma como
vendedor corrige ineficiencias (doble marginalizacion, costos logisticos), las predicciones
son: (1) Reduccion o estabilidad de precios de vendedores externos, la entrada actia como
techo competitivo que fuerza a reducir margenes?®. (2) Aumento del volumen total de
ventas en la categoria y menores precios finales?®. (3) Neutralidad en la variedad, aunque
ocurra desplazamiento parcial de algunos vendedores, el bienestar total aumenta o se
mantiene si la oferta de productos propios compensa la salida de los menos eficientes?®".

Hipotesis de exclusion y raising rivals' costs. Si la entrada se utiliza para manipular las
condiciones de competencia, las predicciones son: (1) Incremento de comisiones o costos
publicitarios tras la entrada, una "tasa impositiva" mas alta sobre terceros para desviar
demanda hacia productos propios?®?. (2) Aumento de precios de vendedores externos, los
vendedores trasladan mayores comisiones al precio final, reduciendo el excedente del
consumidor comparado con un Marketplace puro?®. (3) Contracciéon neta de la variedad,
una salida masiva de vendedores que supera el efecto de sustitucion de productos propios,
provocando una caida en el bienestar total?®*. (4) Sesgo sistematico en rankings, productos
propios aparecen consistentemente mejor posicionados que productos de terceros con
caracteristicas de calidad comparables?®. (5) Degradacion del descubrimiento y hold-up
dinamico, si el sesgo algoritmico o la imitacién sistematica saturan el mercado con

287 Hagiu et al., «Should Platforms Be Allowed».

288 Pgra una revision comprehensiva de esta literatura, véase Etro, «e-Commerce Platforms and Self-
preferencing», 1516—43.

289 Chiara Farronato et al., «Vertical Integration and Consumer Choice: Evidence from a Field Experiment»,
NBER Working Paper n.° 34135 (enero de 2025), 3—4.

2% Feng Zhu y Qihong Liu, «Competing with Complementors: An Empirical Look at Amazon.com», Strategic
Management Journal 39, n.° 10 (2018): 2618.

291 Etro, «e-Commerce Platforms and Self-preferencing», 1532.

292 Simon Anderson y Ozlem Bedre-Defolie, «Hybrid Platform Model: Monopolistic Competition and a Dominant
Firm», RAND Journal of Economics 55, n.° 4 (2024): 684—718.

293 |bid.
2% |bid.

2% Chiara Farronato et al., «Self-Preferencing at Amazon: Evidence from Search Rankings», NBER Working
Paper n.° 30894 (2023).
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productos menos diferenciados, se reduce la tasa de introduccién de nuevos productos por
parte de terceros en categorias con alto copycatting®*®.

La direccidn del efecto neto es indeterminada a nivel tedrico: el efecto de raising rivals’ costs
o el efecto de margen extensivo pueden dominar, o simplemente compensarse
mutuamente?®’. Qué mecanismo prevalece depende de factores como la sensibilidad de los
consumidores al precio, la calidad relativa de los productos de la plataforma y su ventaja en
costos?®%,

Literatura empirica

La evidencia empirica sobre los efectos de la integracién vertical en plataformas digitales
arroja resultados mixtos, consistentes con la ambiguiedad tedrica.

Crawford et al. encuentran que la entrada de Amazon en productos preexistentes se asocia
con precios ligeramente mas bajos por parte de vendedores 3P?%, y que sus resultados son
inconsistentes con efectos adversos sistematicos de dicha entrada. En la misma linea, Zhu
y Liu encuentran que, si bien la entrada de Amazon en productos de vendedores 3P
desincentiva el crecimiento posterior de los vendedores afectados en la plataforma, dicha
entrada aumenta la demanda por productos y reduce los costos de envio a los
consumidores®®.

Otros estudios identifican efectos adversos consistentes con la hipétesis de foreclosure.
Farronato, Fradkin y Holtz analizan mas de 228.000 resultados de busqueda en Amazon y
detectan posicionamiento preferencial de productos propios que persiste tras controlar por
caracteristicas comerciales observables (precio, descuentos, calificaciones, velocidad de
envio), sugiriendo sesgo algoritmico mas que diferencias de calidad®'. Zhu y Liu
documentan efectos negativos sobre la entrada y crecimiento de vendedores externos en
categorias donde Amazon introdujo productos propios, particularmente en productos con
alto volumen de ventas y buenas resefias, consistente con imitacion estratégica basada en
informacion privilegiada®®2. Wen y Zhu encuentran que la entrada de productos propios
reduce la innovacion de vendedores externos medida por introduccidn de nuevos

2% Zhu y Liu, «Competing with Complementors», 2619.
297 Etro, «e-Commerce Platforms and Self-preferencing», 1518.
298 Anderson y Bedre-Defolie, «Hybrid Platform Model».

299 Gregory S. Crawford et al., «<Amazon Entry on Amazon Marketplace», CEPR Discussion Paper n.° DP17531
(agosto de 2022).

300 Zhu y Liu, «Competing with Complementors», 2618—42.
301 Farronato et al., «Self-Preferencing at Amazon».

302 Zhu y Liu, «Competing with Complementors», 2618—42.
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productos®®. Estos hallazgos sugieren que, en ciertos contextos, particularmente en
aquellos donde existen plataformas dominantes con amplio acceso a datos de terceros, los
efectos de exclusion pueden dominar.

Hagiu, Teh y Wright muestran formalmente que el efecto neto de la integracion vertical en
plataformas depende de las caracteristicas especificas del mercado: estructura de costos,
elasticidad de la demanda, grado de diferenciacion de productos, y capacidad de la
plataforma para extraer rentas mediante comisiones®**. Su modelo muestra que prohibir la
dualidad (forzar a la plataforma a elegir entre ser marketplace puro o vendedor puro) puede
reducir el bienestar total incluso cuando existe self-preferencing, porque elimina la presion
competitiva intra-plataforma que disciplina precios de terceros. Madsen y Vellodi
encuentran efectos heterogéneos de la imitacion segun tipo de categoria: en categorias
experimentales con alto potencial de innovacién, el acceso asimétrico a datos reduce
incentivos de terceros, pero en categorias establecidas con baja innovacion residual, la
entrada de la plataforma puede generar presién competitiva. Esta evidencia subraya que
politicas regulatorias uniformes (prohibiciones generales de productos propios o de uso de
datos) pueden generar resultados contraproducentes al no discriminar entre contextos.

C. Racionalidad declarada del modelo hibrido 1P/3P

Esta subseccién examina las decisiones de las plataformas de comercio electrénico de
participar simultaneamente como vendedores directos e intermediarios de terceros, a partir
de las respuestas entregadas por cuatro plataformas consultadas en el mercado de este
estudio.

Racionalidad econémica de la participacion como vendedor directo

Las plataformas consultadas presentan cuatro razones principales para participar como
vendedores directos. Estas no son mutuamente excluyentes, la mayoria de las plataformas
menciona mas de una, aunque con énfasis distintos.

a. Cobertura de vacios de oferta

Dos de las cuatro plataformas sefialan que la participacion 1P responde a la necesidad de
cubrir vacios en la oferta de productos que los vendedores 3P no logran satisfacer de
manera sostenida. También se menciona que los ajustes en la estructura de comisiones,
las mejoras en los servicios a vendedores 3P y las certificaciones de calidad fueron

303 Wen Wen y Feng Zhu, «Threat of Platform-Owner Entry and Complementor Responses: Evidence from the
Mobile App Market», Strategic Management Journal 40, n.° 9 (2019): 1336-54 acceso el 10 de abril de 2026,
vinculo.

304 Hagiu et al., «Should Platforms Be Allowed to sell on their own marketplace».
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considerados pero descartados como mecanismos insuficientes. La razén declarada es que
estas alternativas no garantizan la continuidad de la oferta, la cobertura minima de
productos criticos ni la disponibilidad permanente en contextos de demanda incierta. Una
de estas plataformas enfatiza que los vendedores 3P no internalizan el costo sistémico que
los quiebres de stock y la percepcion de una oferta no competitiva generan sobre la
reputacion de la plataforma en su conjunto. Bajo esta légica, la operacion 1P funciona como
un mecanismo de contingencia frente a una externalidad negativa, cada vendedor optimiza
su propia oferta sin considerar el efecto agregado sobre la atractividad del marketplace.

b. Extensién de variedad de productos y propuesta comercial

Tres plataformas presentan la relacion entre 1P y 3P como complementaria en materia de
surtido. Para estas, la apertura del marketplace a vendedores 3P permite ampliar la
variedad de productos mas alla de las limitaciones de la operacion propia, ya sea en
términos de espacio fisico, capacidad logistica o profundidad de categoria. La participacion
3P se concibe como una extension de la propuesta comercial preexistente, con beneficios
declarados en omnicanalidad, programas de lealtad y aprovechamiento de infraestructura
logistica ya instalada.

C. Control de precios e inventario

Tres de las cuatro plataformas identifican el control directo sobre precios y surtido como
una fuente de valor especifica de la operacién 1P. Este control, segln las respuestas,
permite definir libremente el mix de productos, gestionar la rotacion de inventario y
establecer precios de venta de forma independiente. Una plataforma senala explicitamente
que estas capacidades no pueden replicarse mediante ajustes en la relacion con
vendedores 3P, ya que dependen de la gestién directa de la cadena de suministro. La
respuesta a solicitudes directas de marcas que prefieren el canal 1P se menciona también
como un factor complementario en una de las respuestas.

D. Objetivos y alcance del analisis

El analisis evalua dos preguntas. La primera es si la entrada de la plataforma como
vendedor directo (1P) afecta los precios, las ventas, la variedad y la permanencia de los
vendedores terceros (3P). El efecto sobre precios puede operar en ambas direcciones
segun las condiciones competitivas del mercado. El efecto sobre ventas se mide a través
de la probabilidad de que un item 3P registre transacciones y de la cantidad vendida por
item. El efecto sobre la estructura de la oferta se mide a través de la variedad de items 3P
activos en el mercado y la probabilidad de permanencia de cada item. Para responder esta
pregunta se emplea un estudio de evento que compara la trayectoria de items en mercados
donde entra el 1P con la de items en mercados sin entrada, controlando por diferencias
permanentes entre items y por variacién temporal comun. La segunda pregunta es si la
plataforma favorece sus propios productos en los resultados de busqueda. Para cada una
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de dos plataformas, se estima si los items 1P se posicionan mas arriba que los 3P tras
controlar por caracteristicas observables como precio, logistica, resefias y calificacion, y
por efectos fijos que absorben diferencias no observadas entre productos.

E. Efecto competitivo de la entrada

Esta seccién evalua si la entrada 1P afecta los precios publicados y las transacciones de
los vendedores 3P. Se emplea un estudio de evento que compara la trayectoria de items
en mercados donde entra el 1P con la de items en mercados sin entrada, controlando por
diferencias permanentes entre items y por variacion temporal comun. No se encuentra
evidencia de desplazamiento de ventas 3P. La evidencia sobre el efecto en precios es
sugestiva pero no concluyente.

Los datos provienen de la informacion reportada por una de las plataformas sobre sus
condiciones comerciales por periodo y sus transacciones. El panel original cubre 192
periodos entre febrero de 2022 y julio de 2025. Para que la ventana de evento tenga una
interpretacion temporal, las observaciones se agregan a frecuencia mensual, el precio se
promedia, la cantidad vendida se suma y la probabilidad de venta toma valor 1 si el item
vendio en al menos un periodo del mes. El panel mensual resultante tiene 40 meses.

Efecto de la entrada 1P
a. Metodologia

Se emplea el estimador de imputacion de Borusyak, Jaravel y Spiess (2024). Los efectos
fijos de item y mes se estiman sobre las observaciones no tratadas y se usan para imputar
el contrafactual de cada item tratado. El efecto individual del tratamiento es t;; = Y;; —
Y,:(0). Las pre-tendencias se evaluan mediante el Test 1 de BJS, que aumenta la regresion
sobre observaciones no tratadas con indicadores de evento-tiempo para los items tratados
en sus meses pre-tratamiento. Los errores estandar se agrupan por mercado. La ventana
de evento abarca desde k = —6 hasta k = 12 meses relativos a la entrada 1P.

La especificacion principal define el mercado como categoria y segmento de precio, que
agrupa items que compiten en rangos de precio similares dentro de cada categoria. Como
robustez, se estima bajo dos definiciones adicionales: categoria (la mas amplia) y producto
(la mas restrictiva), cuyos resultados se reportan en el Anexo.

b. Datos

El panel principal contiene 74.038 items 3P observados durante 40 meses, lo que genera
1.295.342 observaciones item-mes. De estos items, 18.441 pertenecen a mercados donde
entro el 1P (93 mercados tratados) y 55.597 a mercados sin entrada 1P (8.699 mercados
control). El grupo control corresponde a una muestra estratificada del 15% de los items no
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tratados. Cada item se observa en promedio durante 16 a 18 meses, con una mediana de
14 a 15 meses segun el grupo.

Los items tratados tienen precios mas altos que los controles. La mediana del precio
promedio por item es $22.634 para tratados y $12.610 para controles. La distribucion de
precios es asimétrica en ambos grupos: la media ($45.388 y $44.179) supera ampliamente
a la mediana por la presencia de items de precio alto.

El 14,5% de los items tratados y el 16,6% de los controles registraron al menos una venta
durante todo el periodo de observacion. La tasa de venta mensual es de 1,1% para tratados
y 1,2% para controles.

Tabla 21: Estadistica descriptiva del panel principal (categoria-segmento de precio)

Meses por Precio Tasa venta

Grupo ltems Obs item mediano mensual Mercados
Tratados | 18.441 | 297.459 16,1 22.634 1,10% 93
Controles | 55.597 | 997.883 17,9 12.610 1,17% 8.699
Total 74.038 | 1.295.342 17,5 1,16% 8.792

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion recopilada de las plataformas.

C. Resultados

Se estiman tres variables de resultado para evaluar el efecto de la entrada 1P sobre los
vendedores 3P. El logaritmo del precio con descuento mide la respuesta en precios. La
probabilidad de venta (indicador binario de si el item registré al menos una transaccion en
el mes) captura el margen extensivo de las ventas. La cantidad vendida por item mide el
margen intensivo. Las tres se estiman bajo la definicion principal de categoria y segmento
de precio. Los resultados bajo definiciones alternativas se reportan en el Anexo.

Precios

Los resultados corresponden a un ATT de -0,018 (p < 0,001), equivalente a una reduccion
de 1,8% en el precio publicado por los vendedores 3P tras la entrada 1P. El test de pre-
tendencias, sin embargo, rechaza la hipotesis de tendencias paralelas. Los mercados
tratados presentaban una trayectoria diferente en precios antes de la entrada, lo que impide
la interpretacion causal del efecto estimado. Las tres definiciones de mercado coinciden en
un efecto negativo, la categoria estima -0,7% y el producto -2,3%, pero ninguna satisface
el supuesto de tendencias paralelas.
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Figura 33: Estudio de evento: efecto sobre log(precio) de items 3P.
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Observacion: Estimador de imputacion (Borusyak, Jaravel & Spiess, 2024). Definicion de
mercado: categoria-segmento de precio. EF de item y mes. Errores agrupados por mercado.
Las barras representan intervalos de confianza al 95%. ATT = -0,018 (p < 0,001). Test de
pre-tendencias: Wald F = 3,34 (p = 0,003).

719. Independiente de la respuesta de los vendedores 3P, el consumidor podria beneficiarse si
la entrada 1P introduce una opcién de menor precio para el mismo producto. Para evaluar
si esto ocurre, se comparo el precio publicado por el 1P con el de los vendedores 3P que
ofrecen el mismo producto. A diferencia del estudio de evento, esta comparacién es
descriptiva y no requiere el supuesto de tendencias paralelas.

Tabla 22: Regresion sobre panel de precios.

msner | 25 | D8 @ ameo
1P +0.387*** -0.073*** +0.425*** | -0.076***
(0.010) (0.011) (0.027) (0.011)
EF producto X X
EF periodo X X
R2 within 0.018 0.026 0.019
Observaciones 68.860 68.860 68.860 68.860
Productos 497 497 497 497

Observacion: Variable dependiente corresponde al logaritmo del precio con descuento.
Errores estandar entre paréntesis (1) robustos a heterocedasticidad, (2) y (4) agrupados por
producto, (3) agrupados por periodo. 497 productos donde coexisten items 1P y 3P, 562
items 1P (21.309 obs.) y 1.283 items 3P (47.551 obs.). Esta muestra es mayor a la del
estudio de evento (108 productos) porque incluye categorias donde el 1P estaba presente
desde antes del inicio del periodo de observacién. Estas categorias carecen de periodo pre-
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tratamiento y se excluyen del estudio de evento, pero permiten una comparacion descriptiva
de precios. Solo el 32% de los items tiene identificador de producto, por lo que los resultados
se circunscriben a productos de catalogo. *** p < 0,001.

Sin efectos fijos de producto, el coeficiente es positivo porque el 1P entra en productos de
precio alto dentro de cada categoria (columnas 1y 3). Al controlar por producto, el signo se
invierte (columnas 2y 4). La especificacién preferida (columna 4), que controla por producto
y periodo, obtiene un coeficiente de -0,076, equivalente a un precio 1P 7,3% menor que el
3P dentro del mismo producto en el mismo periodo®%®,

La brecha de precios muestra que el 1P ofrece una alternativa mas barata para el mismo
producto. Queda por evaluar si esta entrada afecta la actividad de ventas de los vendedores
3P.

Probabilidad de venta

La probabilidad de que un item 3P registre al menos una venta en un mes aumenta 0,14
puntos porcentuales tras la entrada 1P, el cual es estadisticamente significativo. Las pre-
tendencias no se rechazan. La definicion por producto muestra un coeficiente de magnitud
similar pero no estadisticamente significativo. La definicion por categoria arroja un
coeficiente negativo, aunque sus pre-tendencias rechazan. Sin embargo, este resultado es
fragil a distintas especificaciones, por lo que corresponde a un resultado exploratorio. Los
resultados de las especificaciones alternativas se reportan en el Anexo.

305 Una estimacion equivalente sobre datos de resultados de busqueda (381 productos, 208.746 observaciones)
arroja una brecha de 19,4%. Los resultados se reportan en el Anexo.
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Figura 34: Estudio de evento: efecto sobre la probabilidad de venta de items 3P.
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Observacion: Estimador de imputacion (BJS 2024). Variable dependiente: indicador binario
de al menos una transaccion en el mes. Definicion de mercado: categoria-segmento de
precio. EF de item y mes. Errores agrupados por mercado. ATT = 0,0014 (p = 0,023). Test
de pre-tendencias: Wald F = 0,76 (p = 0,605).

Cantidad vendida

La cantidad vendida por item no muestra un efecto significativo. La definicion por producto
arroja un resultado similar (0,003; p = 0,369). La definicién por categoria tampoco detecta
un efecto (-0,001; p = 0,729), aunque sus pre-tendencias rechazan (Wald p < 0,001). La
evidencia recopilada no permite establecer si la entrada 1P altera el volumen de ventas de
los items 3P.

Figura 35: Estudio de evento, efecto sobre la cantidad vendida por item 3P.
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Observacion: Estimador de imputacion (BJS 2024). Variable dependiente: cantidad total
vendida por item en el mes. Definicién de mercado: categoria y segmento de precio. EF de
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item y mes. Errores agrupados por mercado. ATT = 0,001 (p = 0,304). Test de pre-
tendencias: Wald F = 1,22 (p = 0,290).

Oferta 3P y permanencia

Para evaluar si la entrada 1P reduce la oferta de vendedores 3P, se estima el efecto en dos
variables adicionales sobre la poblacion completa de items 3P (sin la reduccion del 15%):
el logaritmo del numero de items 3P activos en el mercado-mes y un indicador binario de
permanencia del item. Las figuras correspondientes se reportan en el Anexo.

A nivel de categoria y de categoria x segmento de precio, las estimaciones no arrojan
evidencia concluyente en ninguna direccion. En categoria, la prueba de pre-tendencias para
variedad se ubica en el margen y rechaza para permanencia. En categoria y segmento de
precio, las pre-tendencias rechazan para ambas variables y la variedad no alcanza
significancia estadistica. Los datos no permiten afirmar ni descartar un efecto de la entrada
1P sobre la variedad o la permanencia a estos niveles de agregacion.

A nivel de producto se observd que, para los productos analizados, la variedad de items 3P
cae 13,4% y la probabilidad de permanencia cae 6,6 puntos porcentuales. Los coeficientes
dindmicos muestran una caida progresiva que se profundiza a partir del segundo mes post-
entrada (Véase Anexo). Los intervalos de confianza individuales son amplios, en parte por
pocas unidades tratadas y horizontes largos, pero el efecto promedio en los tratados es
estadisticamente significativo, en parte dado que 12 coeficientes post-tratamiento apuntan
consistentemente en la misma direccién.

Que el efecto se identifique solo a nivel de producto es consistente con la naturaleza de lo
analizado, la entrada 1P compite directamente con los items 3P del mismo producto, no
con toda la categoria. A niveles mas agregados, la sefal se diluye y las pre-tendencias se
contaminan con heterogeneidad entre productos tratados en distintos momentos.

Tabla 23: Oferentes y permanencia, resumen por definicién de grupo tratado.

Definicion | Variable ATT se pvalue wald_f wald_p

Categoria 'Oggltf)ms -0,063 0,010 0,000 1,919 0,074

Categoria | Vigente -0,024 0,004 0,000 3,131 0,005

Catx seg. | log(items | 3 0,029 0,313 3,568 0,002
precio 3P)

Catxseg. | \isente | -0,035 0,010 0,001 5,124 0,000
precio

Producto 'ogg;?)ms -0,134 0,025 0,000 0,649 0,691

Producto | Vigente | -0,066 0,017 0,000 0,468 0,832

Fuente: Elaboracion propia en base a las tablas solicitadas a los vendedores.
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Sintesis

De las nueve estimaciones realizadas (tres variables de resultado bajo tres definiciones de
mercado), solo una satisface simultaneamente significancia estadistica y validez de las pre-
tendencias: la probabilidad de venta en la definicion de categoria y segmento de precio
(0,14 puntos porcentuales; p = 0,023). Este resultado indica que la entrada 1P no se asocia
con un desplazamiento en las ventas 3P.

Los precios 3P muestran coeficientes negativos y significativos en las tres definiciones de
mercado, con magnitudes entre 0,7% y 2,3%. Sin embargo, ninguna especificacion
satisface el test de pre-tendencias. La direccion consistente del efecto sugiere presion
competitiva sobre precios, pero los datos no permiten establecer con confianza que la
totalidad de la reduccidn observada sea atribuible a la entrada 1P. La cantidad vendida por
item no muestra un efecto significativo en ninguna definicion donde las pre-tendencias
pasan.

Estos resultados tienen dos implicancias para la evaluacién de la entrada 1P. Primero, no
se encuentra evidencia de desplazamiento de ventas 3P. El Unico efecto significativo sobre
transacciones con pre-tendencias validas apunta en la direccidén opuesta: la entrada 1P se
asocia con una mayor probabilidad de que los items 3P registren ventas. Segundo, la
evidencia sobre precios es sugestiva pero no concluyente. La dispersion de los datos de
transacciones (1,16% de celdas item-mes con venta) y el rechazo de pre-tendencias para
precios limitan el alcance de las conclusiones causales que pueden extraerse de este
ejercicio.

Los resultados corresponden a una sola plataforma y al periodo observado. La ausencia de
evidencia concluyente sobre un efecto en precios o un desplazamiento de ventas no
descarta que estos efectos puedan materializarse en el futuro, a medida que la participacién
1P se expanda o que las condiciones competitivas del mercado cambien.

F. Posicionamiento en los resultados de busqueda

Factores declarados de posicionamiento

Se consultd a las plataformas si sus algoritmos de busqueda aplican los mismos criterios
de posicionamiento a los productos 1P y 3P, y si, a caracteristicas equivalentes, los
productos propios obtienen una posicion superior a la de productos comparables ofrecidos
por terceros.

Las plataformas sefialan que no existe una regla que favorezca incondicionalmente a los
productos 1P. Sin embargo, algunas reportan criterios de desempate entre productos
comparables que consideran el precio de venta, el uso de logistica propia y, en ciertos
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casos, la condicion de vendedor 1P. Algunas plataformas también aplican campafas
promocionales y posicionamiento manual que podrian beneficiar a los productos propios.

Las plataformas presentan los factores que consideran sus algoritmos como criterios
objetivos orientados a la experiencia del consumidor. Varios de estos factores, sin embargo,
dependen de decisiones previas de la propia plataforma. El volumen de ventas y la tasa de
conversién, por ejemplo, estan condicionados por la visibilidad que el algoritmo asigné
previamente al producto. Si los productos 1P reciben mayor visibilidad inicial, acumulan
mas ventas y mejores métricas, lo que a su vez podria reforzar su posicion en futuras
busquedas. Esta circularidad no implica una regla explicita de favoritismo, pero el disefio
del mecanismo puede generar una ventaja estructural para la oferta propia sin que esta sea
visible como tal.

Los factores reportados por las plataformas se agrupan en tres categorias. La primera
comprende senales de demanda: volumen de ventas reciente, tasa de clics y tasa de
conversion. Los productos que generan mas compras a partir de un clic reciben mayor
visibilidad en busquedas posteriores.

La segunda categoria corresponde a la reputacion del vendedor. Las plataformas asignan
puntuaciones o emblemas que inciden en el posicionamiento. Vendedores con
calificaciones negativas son penalizados, mientras que aquellos con distinciones reciben
mayor visibilidad.

La tercera categoria agrupa condiciones logisticas. Algunas plataformas reportan que la
velocidad de entrega y la pertenencia a su propia red logistica influyen en el orden de los
resultados.

Para evaluar si los factores descritos producen un sesgo efectivo a favor de los productos
1P, las secciones siguientes contrastan las declaraciones de las plataformas con la
evidencia empirica obtenida a partir de los resultados de busqueda observados.

Sesgo en los resultados de busqueda

Para evaluar si existe un sesgo sistematico a favor de los productos vendidos a través de
la modalidad 1P, se analizan dos plataformas de forma independiente. Para una de las
plataformas, en adelante, la “Plataforma A” se obtuvo informacion detallada sobre
resultados de busqueda, que comprende apariciones de 381 productos donde coexisten
ofertas 1P y 3P. Para la segunda plataforma, en adelante, “Plataforma B” se construyd una
base de datos mediante recoleccion automatizada de resultados de busqueda, con 39.820
observaciones en 1.002 consultas. Ambos analisis siguen la misma logica, estimar si los
items 1P se posicionan mas arriba en los resultados de busqueda que los items 3P,
controlando progresivamente por caracteristicas observables del producto como precio,
logistica, resenas, calificacién y por efectos fijos que absorben diferencias no observadas
entre productos y entre busquedas.
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Sesgo en los resultados de busqueda: Plataforma A

Este analisis evalua si la Plataforma A favorece sus propias publicaciones en los resultados
de busqueda frente a vendedores terceros que compiten con el mismo producto.

El hallazgo central es que no hay evidencia de auto-preferencia en el ranking de busqueda.
Si bien los items 1P aparecen en promedio 1 posicion mas arriba que los productos 3P en
productos donde co-existen ambas ofertas, esta ventaja se explica por caracteristicas
observables del item, en particular, el uso de la logistica propia de la plataforma y la
cantidad de resefias. En la especificacion con efectos fijos de producto y de busqueda, el
coeficiente de 1P se vuelve estadisticamente no significativo e incluso cambia el signo (1,27
posiciones).

La principal ventaja estructural del 1P no esta en el ranking, sino en la cobertura logistica,
casi la totalidad de los items 1P utilizan la logistica propia, frente a solo el 51,9% de los 3P
en los mismos productos. Esta variable es el predictor mas fuerte de posicion de busqueda,
asociado con una disminucién promedio de 4,6 posiciones.

a. Metodologia

A continuacién, se buscéd distinguir entre dos hipétesis: (a) la plataforma favorece
algoritmicamente sus propios items, o (b) los items 1P tienen caracteristicas que el
algoritmo de ranking toma en consideracion para el posicionamiento de manera neutral.
Para separar ambos canales, se estima la siguiente especificacion:

posicion;g, = B - 1[1P]; + Xy + a5 + pp + &5 (1)

Donde posicion;g, es la posicion del item i del producto s en la busqueda b (1 = primer
resultado, valores menores indican mayor visibilidad); 1[1P]; es un indicador que toma valor
1 si el item es vendido por la plataforma (1P); X;s, €s un vector de controles observables
que incluye log(precio), badge de fulfillment, log(resenas + 1) y rating; o, son efectos fijos
de producto; y u, son efectos fijos de busqueda.

El coeficiente de interés es 3, que mide la diferencia de posicion atribuible al estatus 1P,
condicional en las caracteristicas del item. Un B < 0 indicaria indicios de sesgo en los
resultados a favor de la publicacién 1P, es decir, los items 1P son posicionados en menores
posiciones respecto a la oferta 3P, controlando por caracteristicas observables de ambas
ofertas.

b. Datos

La muestra final comprende 381 productos con al menos un item 1P y un item 3P que
aparecen efectivamente en los resultados de busqueda. El universo inicial de 499 productos
competitivos se reduce a 381 dado que 118 productos no tienen items en las busquedas
observadas.
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Tabla 24: Estructura de la muestra

Dimension Valor
Productos competitivos 381
Busquedas 77.671
items unicos 1P 348
items unicos 3P 576
Observaciones totales 208.746
146.524
de las cuales 1P (70,2%)
62.222
de las cuales 3P (29,8%)
Mediana de items por producto 2
Mediana de busquedas por
producto 325

Fuente: Elaboracion propia en base a las tablas solicitadas a los vendedores

747. Dos hechos destacan. Primero, la cobertura de fulfillment es practicamente universal para
1P, pero cubre solo la mitad de los items 3P analizados. Esta es la diferencia mas marcada
entre ambos grupos. Segundo, resefias y ratings son muy similares entre 1P y 3P, lo que
sugiere que los productos tienen calidad percibida comparable.

Tabla 25: Estadistica descriptiva por tipo de vendedor.

. . 1P . 3P
Variable 1P Media Mediana 1P D.E. 3P Media Mediana 3P D.E.
Posicién 12,19 10,00 10,10 13,16 12,00 10,68
Precio 179.174 99.990 283.278 196.068 79.900 281.098
log(precio) 11,27 11,51 1,32 11,43 11,29 1,29
Fulfillment 1,00 1,00 0,00 0,52 1,00 0,50
Info envio 0,33 0,00 0,47 0,30 0,00 0,46
log(resefias+1) 4,81 5,03 1,48 4,82 5,05 1,72
Rating 4,60 4,70 0,71 4,55 4,70 0,88
Clic (CTR) 0,03 0,00 0,18 0,03 0,00 0,18
N 146.524 62.222

Fuente: Elaboracion propia en base a las tablas solicitadas a los vendedores. Observacion:
Estadisticas calculadas sobre la muestra de 381 productos. Fulfilment corresponde a un
indicador de logistica gestionada por la plataforma. CTR = fraccién de apariciones en
busqueda que recibieron clic.

748. La distribucion de posiciones es similar, con una leve mayor concentracion de 1P en
posiciones altas, y de 3P en posiciones bajas.

220

www.fne.gob.cl



749.

750.

751.

752.

FISCALIA
NACIONAL

Tabla 26: Distribucién de posicion por tipo de vendedor

Posicion 1P 3P
0-2 17,6% 16,9%
3-5 13,9% 12,9%
6-9 15,5% 14,1%

10-19 32,1% 31,7%
20-29 14,7% 16,7%
30-49 6,1% 7,8%

Fuente: Elaboracion propia en base a las tablas solicitadas a los vendedores. Observacion:
Porcentajes sobre el total de apariciones organicas de cada grupo.

Como punto de partida, se compara la posicion promedio en busqueda de los items 1P y
3P en la muestra de productos competitivos, sin condicionar en ninguna caracteristica del
item.

Tabla 27: Posicién promedio en busqueda por tipo de vendedor.

Posicion media Mediana N
1P 12,19 10 146.524
3P 13,16 12 62.222
Diferencia -0,97

Fuente: Elaboracion propia en base a las tablas solicitadas a los vendedores. Observacion:
Posicion en resultados de busqueda. Muestra de 381 productos. Sin condicionar por
caracteristicas del item.

Los items 1P aparecen en promedio 0,97 posiciones mas arriba que los 3P del mismo
producto. La mediana confirma el patrén: el item 1P tipico aparece en la posicion 10 frente
a la posicién 12 del 3P.

Esta comparacién es puramente descriptiva y no permite atribuir la diferencia a auto-
preferencia algoritmica. Los items 1P y 3P pueden diferir en caracteristicas que puede
explicar estas diferencias. Para aislar el efecto del estatus 1P de estas diferencias
observables, se estimo a continuacion un modelo con controles y efectos fijos. Al final de la
seccion se discuten las limitaciones.

C. Resultados
Posicion

Dentro del mismo producto, tras controlar por fulfillment, resefias, precio y rating, no se
detecta una ventaja posicional atribuible al estatus 1P. El coeficiente con efectos fijos de
producto (columna 4) es estadisticamente indistinguible de cero (B = 0,16; p = 0,73). La
especificacion mas exigente, que incluye simultaneamente efectos fijos de producto y de
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busqueda (columna 6), confirma este resultado: el coeficiente no es significativo (B = 1,27;
p = 0,08) y cambia de signo, lo que sugiere que en las 1.702 busquedas donde items 1P y
3P del mismo producto aparecen en la misma pagina, los items 1P no se posicionan por
encima de los 3P.

Tabla 28: Regresiones sobre posicion en busqueda.

i + + + + (6) +
Variable c<(31n)trsollr<;s P(rze)cio Co(r?t)roles Igiz)duztEo B(L’?gquzga A”;*EOS
1P -0,97***  -1,01***  -0,64*** 0,16 -0,563*** 1,27
(0,050) (0,050) (0,064) (0,472) (0,086) (0,734)
log(precio) -0,28***  -0,57*** -0,52 0,35*** 2,79*
(0,017)  (0,018) (0,711)  (0,046) (1,040)
Fulfillment 1, 79 J3,78%*F 4,63
(0,085) (0,454) (0,110) (0,690)
log(resefias) -0,71***  -0,36* -1,38***  -1,01***
(0,018) (0,171)  (0,026) (0,247)
Rating 0,21*** 0,02 0,49*** 0,35
(0,038) (0,220)  (0,047) (0,265)
prOZEcto No No No si No si
bL'JSCF]Ee w  MNo No No No si si
N 208.746 208.746 208.746 208.746 208.746 208.746
R2 0,002 0,003 0,013 0,087 0,549 0,624

Observaciones: Errores estandar robustos entre paréntesis. Modelos (4) y (6) agrupados por
producto; (5) por busqueda; (6) por producto y busqueda. *** p < 0,001; ** p < 0,01, *p <
0,05.

La ventaja bruta existe, pero se explica por caracteristicas observables. Sin ningun control,
los items 1P aparecen 0,97 posiciones mas arriba que los 3P (columna 1). Dos variables
absorben la mayor parte de esta diferencia: el badge de fulfillment, que desplaza el item
entre 1,11y 4,63 posiciones hacia arriba segun la especificacion, y el logaritmo de resefias,
que aporta 0,71 posiciones. El fulfillment es practicamente universal para los items 1P
(99,9%) pero cubre solo la mitad de los 3P (51,9%). Al incorporar estos controles, el
coeficiente de 1P se reduce a la mitad (columna 3: -0,54).

La unica especificacion donde el estatus 1P es significativo tras incorporar controles es la
columna 5, que incluye efectos fijos de busqueda, pero no de producto (-0,53; p < 0,001).
Esta especificacion compara items dentro de la misma pagina de resultados, pero no
distingue entre productos. La ventaja que detecta puede reflejar que los productos con
presencia 1P tienen mejores caracteristicas no observadas. Al agregar efectos fijos de
producto (columnas 4 y 6), el efecto desaparece.
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755. Los datos no permiten establecer que el algoritmo favorezca a los productos 1P por su
condicion de tales. El predictor mas estable y de mayor magnitud a lo largo de todas las
especificaciones es el badge de fulfilment. La asimetria relevante no es algoritmica sino
logistica: el algoritmo premia el uso de la logistica propia de la plataforma, que los items 1P
adoptan de forma practicamente universal mientras solo la mitad de los 3P lo hace.

756. Descartado el sesgo algoritmico en el posicionamiento, resta examinar si los consumidores
responden de forma diferenciada ante items 1P y 3P cuando ambos aparecen en los

resultados de busqueda.

Click through rate

757. Condicional a la posicidén organica, las tasas de clic son similares entre 1P y 3P. En las
posiciones mas visibles (1-2), 1P muestra un CTR superior (8,0% vs 6,9%) lo que podria

reflejar diferencias en la presentacion del item.

Tabla 29: CTR por posicion, productos de la muestra.

Poisicion CTR1P CTR 3P Ratio N 1P N 3P
1-2 8,04% 6,92% 1,16 15.202 6.835
3-5 5,08% 4,09% 1,24 20.437 8.014
6-9 2,92% 2,88% 1,01 22.680 8.747
10-19 1,39% 1,54% 0,91 46.991 19.713
20-49 0,68% 0,62% 1,1 30.592 15.216

Fuente: Elaboracion propia. Observacion: CTR

clics sobre apariciones en

bdsqueda. Se excluye posicion 0 (publicidad pagada). Muestra de 381 productos.

758. Se estimo un modelo de probabilidad lineal donde la variable dependiente es itemClick;g, €
{0,1}, con la misma estructura progresiva de controles y efectos fijos utilizada en la seccion

anterior.
Tabla 30: Regresion de CTR (modelo de probabilidad lineal)
: (6) +
Variable (1) Sin (2) + ., (3)+ (4) + FE (5,) +FE Ambos
controles Posicidon | Controles | Producto | Busqueda FE
is_1P (pp) +0,31*** +0,18* |+0,32** |+0,41 +0,72*** | +0,63*
(0,08) (0,08) (0,10) (0,26) (0,14) (0,26)
log(posicidn) =2,34%H* | D 3A*Ex | D P@*EX |1, TO**K* | -1,40%**
| (0,05) |(0,05) |(0,10) |(0,06) |(0,08)
log(precio) -0,09** |-0,08 -0,57*** 1-1,38**
| (0,03) [(055 [(007) [(0,50)
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Fulfillment -0,34** |-0,44 -0,05 +0,05
| 0,13) |(0,23) |(0,17) [(0,27)
Info envio +0,28*** | +0,24 -0,06 +0,13
| 0,08) |(0,14) |(0,24) [(0,25)
log(resefias) +0,04 +0,00 +0,17*** | +0,34**
(0,03) (0,08) (0,04) (0,11)
Rating +0,07 +0,12 -0,04 -0,16
(0,05) (0,09) (0,07) (0,11)
FE producto | No No No Si No Si
FE, No No No No Si Si
busqueda
N 194.427 194.427 |194.427 |194.427 |194.427 |194.427
R? 0,000 0,019 0,019 0,025 0,479 0,484

Fuente: Elaboracion propia. Observacion: Coeficientes en puntos porcentuales. Errores
estandar entre paréntesis: HC1 en (1)—(3); clustered por producto en (4); por busqueda en
(5); two-way en (6). *** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05.

Los items 1P se asocian con una tasa de clic 0,63 puntos porcentuales mayor que la de los
3P, tras controlar por posicion, caracteristicas observables y efectos fijos de producto y
busqueda (columna 6; p = 0,014). Ni el fulfilment ni la informacién de envio explican esta
ventaja: ambas variables mejoran el ranking del item, pero no atraen mas clics una vez que
el item aparece en la pagina. El precio y las resefas si influyen, los items mas baratos y
con mas resefas reciben mas clics dentro de la misma busqueda, pero la ventaja del 1P
persiste tras controlar por ellos.

La diferencia de CTR del 1P constituye un residuo no explicado por las caracteristicas
observables recopiladas. A diferencia de la ventaja posicional, que desaparece al controlar
por fulfilment y resefas, la ventaja en clics persiste en todas las especificaciones. Una
interpretacion posible es que los consumidores asocian sefiales de marca o confianza al
vendedor de la plataforma que no son capturadas por los controles disponibles.

Sesgo en los resultados de busqueda: Plataforma B

Para la Plataforma B se construyé una base de datos mediante recoleccion automatizada
de resultados de busqueda. Se realizaron 1.002 consultas obtenidas por muestreo aleatorio
de las busquedas de la plataforma. Para cada consulta se extrajeron los resultados de la
primera pagina, registrando la posicion, el vendedor, la calificacion, el numero de resefas,
el precio, el estatus de patrocinio y la presencia de insignias promocionales. Los productos
se clasificaron como 1P si eran vendidos por la plataforma o una marca asociada a ella. La
muestra final comprende 39.820 observaciones (4.864 de 1P y 34.956 de 3P) tras eliminar
500 registros con precio faltante.
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762. A diferencia de la Plataforma A, los datos no provienen de informacion reportada por la

763.

764.

empresa sino de una recoleccion externa. No se dispone de un identificador de producto
que permita efectos fijos de producto; la comparacion mas exigente disponible es con
efectos fijjos de consulta. Como controles adicionales se incluyen 36 indicadores de
insignias, envio gratis, llega hoy, marca exclusiva, cupones y descuentos, entre otras, que
podrian afectar el ranking y estar correlacionadas con el estatus 1P. Las estimaciones son
asociaciones condicionales y no permiten identificacién causal.

Los productos 1P tienen una ventaja de posicién modesta (24,15 vs 24,87), calificaciones
sustancialmente mas altas (3,62 vs 1,03) y catorce veces mas resefias (74 vs 5). Su precio
promedio duplica al de los 3P (140 mil vs 68 mil pesos). Los 3P recurren mas al patrocinio
(2,5% vs 0,7%), aunque las tasas son bajas en ambos grupos.

Tabla 31: Estadistica descriptiva por tipo de vendedor

Vendedor 3P (N = 34.956) Vendedor 1P (N = 4.864)

Posicion promedio 24,87 24,15
Posicion (mediana) 24,00 23,00
Rating promedio 1,03 3,62
Reviews promedio 5,38 74,03
Precio promedio 68.376 140.347
Proporcion sponsored 0,03 0,01

Fuente: Elaboracion propia.

En la especificacion mas completa, con efectos fijos de consulta, controles de calidad e
insignias promocionales, el coeficiente de 1P es -0,49 posiciones y no es estadisticamente
significativo (p > 0,10). No se encuentra evidencia de que la plataforma posicione
sistematicamente sus productos por encima de los de terceros tras controlar por
caracteristicas observables.

Tabla 32: Resultados de la regresion. Variable dependiente: Ranking.

Variable (1) Sin contr. (2) Controles | (3) EF Consulta | (3b) + Insignias
Intercepto 24,8677*** 25,1643 37,3487 39,6436***
(0,0782) (0,2127) (2,2173) (2,6364)
sku_plataforma -0,7207*** +0,8168*** -0,6711* -0,4940
(0,2255) (0,2644) (0,3108) (0,3787)
sponsored 0,1161 —4,9447*** -4,8751***
(0,7012) (0,7085) (0,7120)
rating_filled -0,2910* -0,3554** -0,3427**
(0,1657) (0,1600) (0,1601)
has_rating 0,2787 0,7301 0,6391
(0,7681) (0,7461) (0,7471)
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log reviews -0,5165*** -1,1193*** -1,1121***
(0,1042) (0,1113) (0,1122)
log precio 0,0382 -0,3771*** -0,3453***
(0,0578) (0,0830) (0,0898)
EF Consulta No No Si Si
Dummies Insignias
(36) No No No Si
N 39.820 39.820 39.820 39.820
R2 0,000 0,004 0,113 0,115
Rz Aj. 0,000 0,004 0,091 0,092

Notas: Errores estandar robustos (HC1) entre paréntesis. *p < 0,10, **p < 0,05, ***p < 0,01.
Fuente: Elaboracion propia.

Sin controles, los productos 1P aparecen 0,72 posiciones mas arriba (columna 1; p < 0,01),
un efecto estadisticamente significativo, pero de magnitud marginal. Al agregar controles
de calidad, calificacion, resefas y precio, el signo se invierte (columna 2: +0,82). Los
productos 1P, condicional a sus métricas de calidad, se posicionan ligeramente peor que
los 3P. La ventaja bruta se explicaba porque los productos 1P tienen calificaciones mas
altas (3,62 vs 1,03) y mas resefnas (74 vs 5), sefiales que el algoritmo premia.

Con efectos fijos de consulta (columna 3), el coeficiente retorna a -0,67 (p < 0,05), lo que
sugiere una ventaja modesta dentro de la misma busqueda. Al incorporar 36 indicadores
de insignias promocionales (columna 3b), el coeficiente se atenua a -0,49 y pierde
significancia. Los coeficientes individuales de las insignias son heterogéneos y en algunos
casos grandes, marca exclusiva, por ejemplo, desplaza el producto 18 posiciones hacia
arriba, pero su inclusidon mejora solo marginalmente el ajuste del modelo (véase Anexo).

Los resultados de la Plataforma B replican el patrén observado en la Plataforma A. En
ambos casos, la ventaja bruta de los productos 1P desaparece al controlar por
caracteristicas observables. En la Plataforma A, el fulfilment y las resefias absorbian la
diferencia; en la Plataforma B, las calificaciones y las resenas cumplen el mismo rol.
Ninguna de las dos plataformas muestra evidencia de sesgo algoritmico a favor de los
productos propios una vez que se controla por sefales de calidad del producto.

G. Discusion y Limitaciones

Los dos analisis empiricos no detectan efectos anticompetitivos sistematicos asociados a
la integracion vertical en las plataformas analizadas durante el periodo de observacion. El
analisis de posicionamiento en busqueda, realizado para dos plataformas, no encuentra
evidencia de sesgo algoritmico a favor de los productos propios tras controlar por
caracteristicas observables. El estudio de evento sobre precios y transacciones arroja
resultados mixtos: la evidencia sobre precios es sugestiva de presién competitiva pero no
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concluyente, y no se encuentra evidencia de desplazamiento de ventas de vendedores
terceros.

El estudio de evento emplea el estimador de imputacion de Borusyak, Jaravel y Spiess
(2024) sobre datos agregados a frecuencia mensual. Los precios 3P muestran un
coeficiente negativo de -1,8% (p < 0,001), consistente en direccion bajo tres definiciones de
mercado. Sin embargo, el test de pre-tendencias rechaza en todas las especificaciones
(Wald p = 0,003 en la especificacion principal), lo que impide atribuir con confianza la
totalidad de este efecto a la entrada 1P. La probabilidad de que un item 3P registre al menos
una venta aumenta 0,14 puntos porcentuales tras la entrada (p = 0,023), con pre-tendencias
que no rechazan (Wald p = 0,605). La cantidad vendida por item no se ve afectada.
Complementariamente, una comparacién descriptiva muestra que el 1P fija precios 7,3%
menores que el 3P dentro del mismo producto. Estos resultados no apuntan a un deterioro
de las condiciones comerciales de los vendedores 3P, aunque la evidencia causal sobre
precios es limitada.

El andlisis de posicionamiento en resultados de busqueda arroja conclusiones
convergentes en ambas plataformas. En la Plataforma A, la ventaja bruta de 0,97
posiciones desaparece al controlar por fulfillment y resefas; con efectos fijos de producto,
el coeficiente es estadisticamente indistinguible de cero. En la Plataforma B, la ventaja bruta
de 0,72 posiciones se invierte al agregar controles de calidad y desaparece con efectos fijos
de consulta e insignias promocionales. En ambos casos, las diferencias observadas en el
ranking reflejan caracteristicas del servicio y del producto que el algoritmo valora, no la
identidad del vendedor. El Unico efecto residual es una asociacién positiva entre el estatus
1P y la tasa de clic en la Plataforma A (0,63 puntos porcentuales; p = 0,014), que persiste
tras todos los controles y podria reflejar sefiales de marca o confianza no capturadas por
las variables observables.

El alcance de esta evidencia requiere precision. Los resultados establecen que no se
detecta una ventaja sistematica asociada al tipo de vendedor en el agregado, pero no
descartan que las practicas analizadas puedan ocurrir en categorias especificas, ni que, de
ocurrir, limiten la competencia. El estudio de evento corresponde a una plataforma y el
analisis de posicionamiento a dos, durante el periodo observado. La ausencia de efectos
detectables no es generalizable a otras plataformas ni a otros periodos, sino a los productos
dentro de la muestra. Cambios en la participacion 1P o en las condiciones competitivas
podrian producir resultados distintos.

Limitaciones de identificacién y alcance
a. Limitaciones del estudio de eventos

El estimador estandar de efectos fijos bidireccionales en un disefio de evento escalonado
puede producir estimaciones sesgadas cuando el efecto varia entre cohortes. Goodman-
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Bacon®%, de Chaisemartin y D’Haultfoeuille®® y Sun y Abraham3®, demuestran que el
coeficiente resultante es un promedio ponderado de comparaciones 2x2, algunas de las
cuales usan como control a unidades ya tratadas. Con efectos heterogéneos, las
ponderaciones pueden ser negativas, lo que invalida la interpretacién causal. Para abordar
este problema se empleo el estimador de imputacion de Borusyak, Jaravel y Spiess (2024),
que estima el contrafactual de cada unidad tratada a partir de efectos fijos de item y
periodos estimados sobre observaciones no tratadas.

El estimador BJS resuelve el problema de las ponderaciones negativas pero mantiene el
supuesto de tendencias paralelas. En los datos analizados, el test de pre-tendencias
rechaza para precios en las tres definiciones de mercado evaluadas. Los coeficientes pre-
tratamiento muestran una trayectoria diferencial entre mercados tratados y controles que
antecede a la entrada 1P. Este rechazo no invalida el estimador, pero impide atribuir con
certeza la totalidad del efecto post-tratamiento a la entrada 1P.

El supuesto de tendencias paralelas es fundamentalmente no verificable para el periodo
post-tratamiento. Los coeficientes pre-evento permiten evaluar su plausibilidad antes de la
entrada, pero la ausencia de diferencias pre-tratamiento no garantiza que las trayectorias
se habrian mantenido paralelas después. En el caso de los precios, las pre-tendencias
rechazan, lo que convierte esta limitacion en un problema concreto de la estimacién y no
solo en una advertencia tedrica.

La entrada de la plataforma como vendedor no es aleatoria. Las plataformas seleccionan
en qué mercados entrar en funcidon de variables como el tamano, el crecimiento esperado
de la demanda y la intensidad competitiva. Si estas variables afectan simultaneamente los
precios y las ventas de los incumbentes, la estimacion captura tanto el efecto causal de la
entrada como el de los factores que la motivaron. Los efectos fijos de item y de periodo
mitigan parcialmente este problema, pero no lo resuelven si existen shocks idiosincraticos
correlacionados con el momento de entrada. Esta preocupacion tiene sustento empirico: el
80% de los productos donde coexisten items 1P y 3P pertenecen a categorias donde el 1P
estaba presente desde antes del inicio del periodo de observacion, lo que sugiere una
seleccidon marcada en la decision de entrada.

El estimador BJS aborda el sesgo por heterogeneidad de efectos pero no resuelve la
endogeneidad en la decision de entrada. La selecciéon documentada en el parrafo anterior
implica que los mercados tratados difieren sistematicamente de los controles en

306 Andrew Goodman-Bacon, «Difference-in-Differences with Variation in Treatment Timing», Journal of
Econometrics 225, n.° 2 (2021): 25477, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.

307 Clément de Chaisemartin y Xavier D’Haultfoeuille, « Two-Way Fixed Effects Estimators with Heterogeneous
Treatment Effects», American Economic Review 110, n.° 9 (2020): 2964—-96, acceso el 10 de abril de 2026,
vinculo.

308 | jyang Sun y Sarah Abraham, «Estimating Dynamic Treatment Effects in Event Studies with Heterogeneous
Treatment Effects», Journal of Econometrics 225, n.° 2 (2021): 175-99, acceso el 10 de abril de 2026, vinculo.
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dimensiones no observadas, lo que limita la interpretacion causal de los coeficientes
estimados.

b. Limitaciones del anadlisis de posicionamiento

Tres limitaciones restringen la interpretacion de los resultados del analisis de
posicionamiento.

Las estimaciones capturan asociaciones condicionales, no efectos causales. Variables
omitidas correlacionadas simultdneamente con la propiedad de la plataforma y con el
ranking pueden sesgar el coeficiente estimado en cualquier direccion. Métricas de calidad
del vendedor, historial de ventas, tasa de conversion y velocidad de envio no se observan
en los datos y podrian estar correlacionadas con el estatus 1P.

El resultado nulo en el promedio no descarta favoritismo en categorias especificas. La
plataforma podria favorecer productos propios en categorias de alto margen o visibilidad, y
que este efecto se diluya al agregar categorias con tratamiento neutral. Los datos
disponibles no permiten testear esta heterogeneidad con precision suficiente.

El analisis no captura formas de favoritismo que operen fuera del ranking de busqueda,
como la inclusién preferencial en secciones promocionales, la asignacién de espacio visual
diferenciado o el acceso privilegiado a datos de demanda. Tampoco descarta que las
condiciones observadas cambien en el futuro si la participacion 1P se expande o si la
plataforma modifica sus algoritmos.

H. Conclusién

Esta seccion contribuye evidencia sobre un caso especifico donde la integracién vertical no
genera efectos adversos detectables, la entrada de la plataforma se asocia con una
reduccién de precios de vendedores externos, y no se observa un sesgo sistematico en
rankings tras controlar por caracteristicas observables. Este patron es consistente con
disciplina competitiva mas que con efectos que excluyan competidores. Sin embargo, las
limitaciones metodoldgicas identificadas impiden generalizar estos hallazgos. El analisis no
descarta que efectos anticompetitivos puedan manifestarse en otras categorias, periodos,
o bajo condiciones de mercado diferentes.

La pregunta que buscamos responder no es si la integracion vertical en plataformas es pro-
competitiva o anticompetitiva per se, sino cuando y en qué condiciones genera cada efecto.
Prohibiciones estructurales uniformes ignoran esta heterogeneidad y pueden destruir
eficiencias sin prevenir conductas especificas riesgosas. La evidencia del presente analisis
sustenta la necesidad de evaluacion particularizada, atendiendo a la forma concreta que
adopta la conducta y a los efectos observados sobre las distintas partes del ecosistema, sin
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presuponer el resultado en ninguna direccion. Lo que este analisis aporta no es una
respuesta categorica sobre la integracién vertical en marketplaces, sino un método empirico
para evaluar sus efectos competitivos en contextos especificos y evidencia de que estos
efectos son heterogéneos y dependen del mercado.
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Conclusiones

A. Objeto, alcance y metodologia

Este estudio analizé la evolucién competitiva del comercio electrénico de bienes durables
B2C en Chile, con foco en las plataformas que operan como marketplace (3P), venta directa
(1P) o esquemas hibridos. El analisis abarcé las principales plataformas del mercado
chileno entre 2019 y 2025, examinando tanto el lado de los consumidores como el de los
vendedores (sellers). Junto con proveer una caracterizacion y diagnostico general de
desenvolvimiento competitivo del sector, el estudio evalué tres fendmenos que podrian
afectar negativamente el desenvolvimiento competitivo del mercado: los mecanismos de
influencia que las plataformas despliegan sobre la conducta comercial de los sellers, la
paridad de precios y las consecuencias relacionadas con la integracion vertical de las
plataformas bajo las condiciones que actualmente prevalecen en mercado.

La metodologia combiné informacién cuantitativa remitida por las plataformas —sometida
a estudios de evento, modelos de costos de busqueda y otras técnicas econométricas—,
entrevistas a sellers y ejecutivos, un cuestionario respondido por mas de 1.600 sellers, una
encuesta voluntaria respondida por mas de 8.200 consumidores, y una revision de
experiencia comparada y literatura econémica, entre otros analisis y fuentes de informacién.

B. Diagnéstico

El comercio electrénico ha experimentado un crecimiento sostenido en los ultimos afios,
que fue especialmente significativo durante la pandemia del Covid-19. La transformacién
no es coyuntural: luego de la pandemia se observa un cambio estructural en la relevancia
del canal digital. Si en 2019 las ventas de las principales plataformas de comercio
electronico llegaron a 1.260 millones de dodlares, estas mas que se ftriplicaron al 2024,
alcanzando los 4.300 millones. En paralelo, el numero de cuentas activas crecio
aproximadamente ocho veces en el mismo periodo, pasando de cerca de un millén a varios
millones de usuarios, lo que da cuenta de una ampliacion importante de la base de
consumidores que participa en el canal digital.

La importancia del canal online versus el canal fisico a nivel de los principales retailers
multicanal (que operan también plataformas de comercio electrénico hibridas) casi se
duplica entre 2019 y 2024, pasando de un 18% a un 37% en ese periodo. Durante la
emergencia sanitaria, la proporcion de ventas online llegd a representar casi un 50% de las
ventas fisicas, para luego moderarse y estabilizarse en torno al 37%. Esta trayectoria
sugiere que parte del aumento respondié a factores transitorios, pero que otra parte
significativa obedece a cambios mas estructurales en la forma en que se desarrolla el
comercio minorista.
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Lo anterior explica que el comercio electronico represente hoy aproximadamente el 12,3%
de las ventas del retail en Chile (2024) y haya alcanzado un volumen de ventas cercano a
los USD 10.000 millones en 2025.

A nivel de plataformas, el mercado se estructura en torno a un niumero reducido de actores
relevantes y presenta una estructura concentrada. La distincion entre modelos de negocio
es relevante para entender la dindmica del sector: en el segmento 1P, los actores del retail
tradicional mantienen una presencia relevante, mientras que en el segmento 3P una sola
plataforma concentra cerca del 70% de las ventas. Esta asimetria no es menor, pues el
modelo 3P es aquel en que compiten los sellers independientes, y su concentracion en
torno a una sola plataforma tiene implicancias directas sobre las condiciones bajo las cuales
esos vendedores operan. A lo anterior se suman fuertes diferencias en las comisiones
efectivamente cobradas por las distintas plataformas en el negocio 3P, lo que es consistente
que las externalidades de red creadas por la plataforma lider son suficientemente altas
como para sostener comisiones mayores que las de la competencia, aunque puede haber
explicaciones alternativas.

Los grandes retailers que operan tiendas fisicas y plataformas online siguen estrategias
disimiles para determinar precios en cada canal. Si bien en general existen parametros de
politica de precios que aplican a ambos canales, algunos actores contemplan excepciones
que pueden dar lugar a diferencias relativamente frecuentes entre tiendas fisicas y canal
online, e incluso entre distintas tiendas fisicas entre si.

Los consumidores muestran un comportamiento de busqueda activo y una alta sensibilidad
tanto al precio como a los tiempos de despacho. Un 78% declara cotizar en mas de una
plataforma y un 65% elige una oferta basandose en atributos asociados al precio o a la
rapidez o costo de envio. Los costos de busqueda en este mercado son bajos, lo que es
consistente con que el 70% de los consumidores declare haber buscado mas de dos ofertas
distintas en su ultima compra online. Estos bajos costos de busqueda favorecen la
competencia entre sellers, generando una externalidad de signo opuesto a la externalidad
de red cruzada entre consumidores y vendedores.

A nivel de sellers, se observa una atomizacion importante en el segmento 3P, con
numerosos vendedores de tamario reducido que presentan una alta dependencia de una
Unica plataforma, situacion que se acentua para los sellers de menor tamafio. Esta
dependencia se refleja en su baja sensibilidad ante aumentos en las comisiones: ante un
incremento del 30% en la comisién pagada, el 70% de los sellers permaneceria en la
plataforma, en contraste con la gran mayoria de los consumidores, quienes ante un cambio
de precio similar optarian por cambiar de plataforma.

El negocio financiero, y en particular los medios de pago ofrecidos por las propias
plataformas, tiene un rol relevante en el comercio electronico. En algunos actores del
comercio electrénico que provienen del retail tradicional, el uso de medios de pago propios
supera el 50% del total de transacciones. En tanto, Mercado Libre, plataforma que no
dispone de tiendas fisicas, incursiond en el procesamiento de pagos a través de Mercado
Pago, empresa que actualmente opera también como adquirente para otros comercios
online y presenciales y que ofrece una diversidad de productos y servicios financieros.
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793. Por ultimo, la relacion contractual entre las plataformas y los sellers suele regirse por
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términos y condiciones generales que operan como contratos de adhesion y que, en la
practica, son modificados unilateralmente por la plataforma durante la vigencia de la
relacién comercial. Si bien todas las principales plataformas cuentan con algun marco
contractual general, existen entre ellas diferencias considerables. En algunos casos, los
términos y condiciones no cumplen con los estandares minimos de transparencia y
predictibilidad vigentes a nivel comparado —como los exigidos por la regulacion de la Union
Europea—, lo que aumenta el riesgo de practicas unilaterales potencialmente abusivas en
un contexto de asimetria y alta dependencia. Ello justificd, de hecho, que se proponga al
respecto una recomendacion (infra).

C. Posibles limitantes a la competencia

Influencia de las plataformas en la conducta comercial de los sellers

Las plataformas de comercio electrénico no se limitan a proveer un espacio neutral de
intermediacion entre oferta y demanda, sino que despliegan distintos instrumentos que les
permiten influir en la forma en que los sellers fijan precios, organizan su operacion,
administran inventarios y compiten por visibilidad dentro del marketplace. Esta influencia
puede materializarse a través de interacciones personalizadas —como las que realiza un
Key Account Manager (“KAM”)— o mediante herramientas estandarizadas, como
notificaciones automaticas de precios o mecanismos algoritmicos de priorizacion de ofertas
tipo Buy Box. Si bien estos mecanismos pueden generar eficiencias importantes, también
pueden restringir la autonomia comercial de los vendedores y afectar la intensidad
competitiva tanto dentro de cada plataforma como entre plataformas.

La figura del KAM constituye un canal de influencia especialmente relevante. Todas las
plataformas analizadas ofrecen servicios de asesoria a sellers mediante esta figura o
mecanismos funcionalmente equivalentes. El vinculo entre estos ejecutivos y los
vendedores suele ser fluido y frecuente, e incluye en algunos casos reuniones presenciales
y visitas a las oficinas del seller. Las recomendaciones de los KAM se concentran
principalmente en dos ambitos: ajustes de precios y utilizacion de servicios adicionales de
la plataforma. En materia de precios, los KAM suelen orientar sus sugerencias a mantener
precios iguales o inferiores a los observados en otros canales de comercializacion. Aunque
estas recomendaciones no se presentan formalmente como obligatorias, operan en un
contexto de incentivos suficientemente intenso como para hacer probable su seguimiento.
El principal riesgo competitivo identificado dice relacién con la posible utilizacién del KAM
como mecanismo indirecto de disciplina de precios entre sellers, o como canal para el
intercambio indebido de informacién sensible. Los antecedentes reunidos no permiten
afirmar que en Chile las plataformas ejerzan actualmente una imposicioén indirecta de
paridad de precios a través de los KAM, aunque si justifican una observacion cautelosa de
esta practica.
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796. En materia de algoritmos, el uso de herramientas automaticas de determinacién de precios
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por parte de los sellers es aun limitado: solo un 2% reporté utilizar un sistema de fijacion
automatico y un 9% un esquema semiautomatizado. Sin embargo, un 70% de los sellers
reportd haber recibido sugerencias de precios por parte de las plataformas, principalmente
a través de notificaciones automaticas, y casi un 80% sefiald que, en alguna medida,
modifica sus precios en respuesta a estas recomendaciones. Si bien el desarrollo
tecnolégico actual no parece suficiente para materializar los escenarios mas complejos
descritos por la literatura internacional, su expansién en los préximos afios —impulsada por
el avance de herramientas de inteligencia artificial —justifica un monitoreo continuo. Por su
parte, la evidencia recabada no da cuenta, por ahora, el uso de estrategias de precios
personalizados en el comercio electronico chileno.

La Buy Box aparece como el mecanismo con mayor capacidad de incidir directamente en
precios, visibilidad y contratacién de servicios complementarios. En Chile, solo Mercado
Libre cuenta con un mecanismo asimilable a este instrumento. Un 47% de los sellers sefalo
haber participado en la competencia por este espacio, y dentro de ese grupo, un 66% indico
haber debido integrarse al mecanismo de forma obligatoria para mantener activa su
publicacion. Un 88% de los sellers declaré haber ajustado al menos una vez el precio de
sus productos con el propdsito exclusivo de mejorar sus probabilidades de obtener la Buy
Box, y mas de un 70% indic6 haber contratado servicios logisticos de la plataforma
exclusivamente por esa razén. Los vendedores asocian este mecanismo con una fuerte
presion competitiva sobre los precios, reduccién de margenes y menor capacidad de
diferenciacion. Estos antecedentes justifican una observacion cautelosa, especialmente
respecto de su eventual utilizacién como via para generar una paridad de precios de facto.

En suma, los mecanismos de influencia analizados no constituyen, bajo las condiciones
actuales del mercado, una limitante a la competencia. No obstante, su capacidad para
incidir en decisiones comerciales sensibles de los vendedores que constituyen agentes
economicos independientes implica que podrian utilizarse —aun sin pretenderlo— como un
mecanismo que altere negativamente el proceso competitivo, lo que justifica mantener
atencion sobre su evolucion futura.

Acuerdos de paridad de precios

La imposicion de paridad de precios en plataformas digitales ha sido una preocupacion
recurrente para las autoridades de competencia, tanto a nivel nacional como comparado.
El problema no radica unicamente en la existencia de clausulas escritas que obligan a
igualar precios, sino también en mecanismos comerciales que pueden inducir el mismo
resultado en la practica. La experiencia reciente en Chile ilustra esta preocupacion: la FNE
ha actuado frente a clausulas explicitas en el mercado de plataformas de delivery (Uber
Eats, PedidosYa y Rappi) y agencias de viaje online (Booking.com), y debi6 interponer
recientemente un requerimiento en contra de Pedidos Ya por incumplir las obligaciones
contraidas a través de un acuerdo extrajudicial en cuanto a no introducir clausulas de
paridad de precios ni otras que tuvieran efectos equivalentes. A nivel internacional, tanto la
regulacién europea —a través del Digital Markets Act— como la jurisprudencia de agencias
en Alemania y Estados Unidos reflejan una preocupacién creciente por mecanismos que,
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sin adoptar la forma de una clausula expresa, pueden desalentar mejores condiciones fuera
de la plataforma. La teoria econémica y la evidencia empirica respaldan esta preocupacion,
identificando como efectos adversos potenciales alzas en precios finales, menor
competencia entre canales y un refuerzo del poder de intermediacién de las plataformas.

En el mercado chileno, la revision de contratos y las respuestas de los sellers no dan cuenta
de un uso generalizado de clausulas explicitas de paridad: solo un 3,2% de los sellers
encuestados afirmo haber estado bajo un acuerdo de paridad por escrito. Sin embargo, el
Estudio identificé que Mercado Libre incluyd en sus términos y condiciones una disposicion
que, sin presentarse formalmente como clausula de paridad, podia producir efectos
equivalentes, al vincular la revision de precios respecto de otros canales con consecuencias
desfavorables para el seller, incluyendo la pérdida de funcionalidades de visibilidad y la
eventual baja de la cuenta. Durante el transcurso del Estudio, la plataforma informé que la
clausula no habia sido fiscalizada en Chile jamas y procedié a eliminarla de los Términos y
Condiciones que rigen la relacién con sus sellers.

Respecto de la Buy Box, si bien este mecanismo ha sido objeto de preocupacién por parte
de autoridades de competencia en Estados Unidos y Alemania (por su potencial uso para
desalentar mejores condiciones fuera de la plataforma), la evidencia recabada en Chile no
sugiere que esté siendo utilizado con ese propdsito. Las declaraciones de ejecutivos la
plataforma que aplica la Buy Box de modo mas extendido y sus sellers no respaldan por
ahora esa hipétesis, y el analisis cuantitativo arroja que la habilitacion para participar en la
Buy Box se asocia a una reduccion promedio de precios de un 7,6%, resultado que no
parece consistente, bajo las condiciones examinadas, con una imposicion de paridad.

La evidencia apunta, en cambio, a que la gestion comercial directa a través de KAM
(comunicaciones y solicitudes de los KAMs a los sellers) es el mecanismo que podria
utilizarse mas plausiblemente para operativizar la paridad de precios. Las declaraciones de
ejecutivos y KAM muestran que el monitoreo de precios en otros canales formd parte
efectiva de la relacion comercial, traduciéndose en llamados, envio de comparaciones y
presiones concretas para alinear condiciones comerciales. Un 11,4% de los sellers reporto
alguna modalidad compatible con paridad de precios —incluyendo entendimientos tacitos,
acuerdos formales e informales—, y entre quienes lo reportaron, los productos afectados
representaron en mediana un 20% de sus ingresos en el marketplace. El analisis
econométrico muestra, a su vez, que la asignacion de un KAM produce un aumento
promedio de precios de aproximadamente un 4% a partir del quinto mes, efecto que resulta
razonable atribuir causalmente a dicha asignacion. Con todo, existe una explicacion
alternativa consistente con la misma evidencia: el acompafamiento del KAM podria mejorar
el posicionamiento del seller, reducir la sensibilidad precio de la demanda que enfrenta, o
traducirse en costos que se traspasan a precio, todo ello sin que medie una imposicién de
paridad.

En atenciéon a los antecedentes recabados sobre el particular, la Fiscalia Nacional
Econdmica se mantendra atenta a la gestion comercial de los KAM con el objeto de velar
el funcionamiento competitivo del mercado.
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Entrada a la comercializaciéon de productos bajo formato 1P por parte de
plataformas hibridas (integracién vertical)

En el caso de las plataformas hibridas, las plataformas de comercio electrénico combinan
su rol de intermediarias con la venta directa de productos, compitiendo asi con los mismos
vendedores a quienes proveen el canal de venta. A propésito de este fendmeno, que
sucede con frecuencia en el mercado chileno y a nivel comparado, se evaluaron dos
posibles limitantes a la competencia: (i) que la entrada de la plataformas como vendedor
directo de productos que antes comercializaban exclusivamente sus sellers se traduzca en
un deterioro las condiciones comerciales de estos ultimos, potencialmente perjudicando el
desenvolvimiento competitivo del sector y (i) que las plataformas favorezcan
algoritmicamente sus propios productos en los resultados de busqueda.

Respecto de la primera limitante potencial (posibles efectos negativos derivados de la
entrada de la plataforma como vendedor directo de productos que antes comercializaban
exclusivamente sus sellers), la evidencia muestra que cuando la plataforma con que se
realizd el ejercicio ingresa como vendedor directo en un producto, fija precios en promedio
un 7,3% menores que los vendedores terceros para ese mismo producto. Esta brecha se
traduce en una opcién mas barata para el consumidor y es consistente con la hipétesis de
que la entrada genera presion competitiva sobre precios. En la misma linea, los precios de
los vendedores terceros muestran una reduccion promedio de 1,8% tras la entrada, aunque
la evidencia causal no es concluyente.

Por otra parte, las ventas de los vendedores 3P que permanecen activos no muestran una
variacién estadisticamente significativa tras la entrada. Sin embargo, la oferta 3P dentro del
producto si se contrae: el numero de items ofrecidos por vendedores terceros cae en
promedio un 13,4% vy la probabilidad de permanencia de cada item disminuye 6,6 puntos
porcentuales. Esta contraccion es gradual, se circunscribe al producto especifico donde
entra la plataforma y no se propaga al conjunto de la categoria.

En sintesis, los analisis que pudieron efectuarse —los que, vale acotar, se circunscriben a
una plataforma y las condiciones de competencia en el sector que prevalecen en la
actualidad— sugieren que la entrada de la plataforma se asocia con precios menores para
el consumidor y una reduccion de oferentes 3P dentro del producto, donde la contraccion
se expresa en salida de vendedores y no en desplazamiento de quienes permanecen.

En tanto, respecto de la segunda hipétesis (que las plataformas favorezcan
algoritmicamente sus propios productos en los resultados de busqueda), el analisis
realizado en dos plataformas no respalda la existencia de favoritismo algoritmico. En los
casos analizados, los productos del vendedor de la plataforma aparecen en posiciones mas
altas en los resultados de busqueda, pero esta ventaja desaparece al controlar por atributos
del servicio —uso de logistica propia, cantidad de resefias y calificaciones— que los
vendedores terceros pueden adoptar. Por ahora, la evidencia apunta a que el algoritmo
premia, en definitiva, caracteristicas del servicio y no la identidad del vendedor.

Se observa, no obstante, que los items del vendedor de la plataforma reciben en promedio
0,63 puntos porcentuales mas de clics que los de terceros, incluso controlando por posicion
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y demas variables observables, lo que podria reflejar una asociacion por parte de los
consumidores entre sefales de marca o confianza y el vendedor de la plataforma. Cabe
prevenir, ademas, que la mayor adopcién de logistica propia por parte del vendedor de la
plataforma podria constituir en si misma una ventaja estructural, dimension que excede el
alcance del analisis efectuado.

D. Recomendaciones

Atendida la naturaleza de los hallazgos del estudio, no se sugiere formular
recomendaciones de modificacion normativa sobre la base de sus conclusiones. Si se
sugiere, en cambio, efectuar una recomendacion dirigida a las plataformas de comercio
electrénico que intermedian en la comercializacion de bienes fisicos entre sellers
constituidos como empresas en Chile y consumidores finales, en ejercicio de la atribucion
a que se refiere la segunda parte de la letra p) del articulo 39 del DL 211.

La recomendacion busca que los términos y condiciones que rigen la relacién contractual
entre las plataformas de comercio electrénico y sus sellers habituales, cumplan con
requisitos minimos de transparencia y predictibilidad, a efectos de mitigar el riesgo de
practicas unilaterales potencialmente abusivas respecto de sus sellers.

Al plantear esta recomendacion, se ha prestado especial atencion a la experiencia
comparada en materia de exigencia a las plataformas de tales estandares minimos y el
contenido actual de los T&C de las principales plataformas de comercio electrénico que
operan en Chile. Ellos muestran algunas deficiencias transversales, pero, sobre todo,
elevada heterogeneidad: mientras que algunas plataformas han hecho esfuerzos por
otorgar ciertos resguardos minimos a sus sellers, los T&C de otra muestran importantes
espacios de opacidad y discrecionalidad.

Se han considerado especialmente también los hallazgos relativos a la estructura del
mercado por el lado de los vendedores y el hecho de que para buena parte de estos
dependen actualmente de una sola plataforma.

Por ultimo, se ha tenido especial consideracion el hecho de que el cumplimiento de
estandares minimos de transparencia y predictibilidad no menoscaba la innovacion, a la
vez que tiene un bajo costo relativo y probada aptitud para resguardar el adecuado
funcionamiento del mercado para uno de sus lados mas vulnerables.
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Recomendacioén:

Las plataformas de comercio debieran adoptar, en su relacion con terceros
vendedores habituales, términos y condiciones que cumplan con ciertos
estandares minimos de transparencia y predictibilidad.

Sujeto activo de la recomendacion: Plataformas de comercio electrénico que operen en
Chile y que funcionen en todo o en parte bajo el modelo marketplace (3P), intermediando
en la comercializacién de bienes fisicos entre vendedores constituidos como empresa en
Chile (sellers) y consumidores finales, que registren ventas anuales por mas de 100.000
UF en el pais®®.

De conformidad con lo anterior, bajo las condiciones actuales del mercado, califican como
sujetos activos todas las plataformas hibridas especialmente analizadas en el contexto
del Estudio, a saber: Falabella.com (Chile), Hites.cl, Mercado Libre (Chile), Mundo Lider
(Walmart Chile); Paris.cl (Cencosud) y Ripley.com (Chile).

Contenido de la _recomendacion: Se recomienda que las plataformas identificadas
precedentemente, en su relacién con terceros vendedores o sellers que desarrollan tal
actividad de modo habitual, adopten términos y condiciones que se ajusten a los
siguientes estandares minimos:

viii.  Estar redactados en un lenguaje claro y comprensible, evitando clausulas
oscuras o ambiguas, e indicando los cobros, condiciones comerciales y la
distribucion de los riesgos en caso de devolucién.

ix.  Contener una descripcion detallada de los motivos que pueden llevar a restringir,
suspender o terminar el acceso del vendedor a la plataforma; la cancelacién o
eliminacion de publicaciones o la imposibilidad de acceder a ciertas
funcionalidades, servicios, o beneficios proporcionados por la plataforma.

X.  Establecer un periodo de vacancia minimo de a lo menos 15 dias habiles para
la entrada en vigor de cualesquiera modificaciones a los términos y condiciones
que pudieran afectar negativamente a los vendedores y el deber de la plataforma
de informar a éstos cualquier cambio en aquellos. Ademas, otorgar condiciones
justas y razonables de terminacién de la relacién contractual para aquellos
sellers que, ante cambios significativos en los T&C, opten por terminarla.

309 Dicha cifra representa el umbral de ventas de empresa grande de conformidad con lo dispuesto
en el Articulo Segundo, inciso segundo, de la Ley N° 20.416, que Fija normas especiales para las
empresas de menor tamafio.
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xi.  Describir en términos simples los principales parametros de los que depende la
clasificaciéon de productos en la plataforma y su importancia relativa, indicando
expresamente si el posicionamiento puede modificarse mediante pago.

xii.  Indicar con claridad los datos generados por el vendedor a los que accede la
plataforma, asi como sus condiciones de uso y eventual cesién a terceros®'°.

xiii.  Establecer un procedimiento o sistema de tramitacién de reclamaciones por
parte de los sellers, con plazos de respuesta definidos, libre de cobros
adicionales.

xiv.  Indicar un mecanismo compositivo de solucién de controversias con sellers en
el que la plataforma se obligue a participar de buena fe, de caracter imparcial,
que funcione, a solicitud de aquellos, como alternativa a la resolucion de
controversias a través de la litigacion judicial. Tal mecanismo puede consistir en
un procedimiento para el nombramiento de mediadores externos
independientes.

Se recomienda también a estas plataformas, como medida accesoria, que los términos y
condiciones previamente identificados estén permanentemente disponibles al publico
general en su sitio web y/o aplicacion.

310 |_a justificacion que subyace a este estandar, como a otros de los indicados ut supra, es promover
la transparencia y favorecer la comparacion entre plataformas por parte de sellers actuales o
potenciales, en el entendido que los datos en comercio electrénico, como en otros mercados
digitales, constituyen un activo.

239

www.fne.gob.cl



