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Ciudad de México, a seis de febrero de dos mil veinticuatro.- Vistas las constancias que integran
el expediente administrativo citado al rubro, relativo a la investigacion en el mercado de comercio
electrénico minorista en el territorio nacional, que inici6 la Autoridad Investigadora de la Comision
Federal de Competencia Econémica,' toda vez que existen elementos de conviccion suficientes
para determinar preliminarmente que no existen condiciones de competencia efectiva en el
MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES,
derivado de la existencia de barreras a la competencia y libre concurrencia que pueden generar
efectos anticompetitivos, con fundamento en los articulos 28, parrafos decimocuarto y vigésimo,
de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, asi como 1, 2, 3, 4, 10, 12, fracciones
Iy XXX, 26, 27, 28, fraccion X1, y 94, fraccion 111 de la Ley Federal de Competencia Econémica;
y, 1, 2, 4, fraccién 111, 16 y 17, fraccion X VI del Estatuto Orgéanico de la Comision Federal de
Competencia Econémica, se emite el presente Dictamen Preliminar, conforme a lo siguiente:?
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2 Consideraciones de Derecho

La COMISION tiene por objeto garantizar la libre competencia y concurrencia, asi como prevenir,
investigar y combatir los monopolios, las practicas monopolicas, las concentraciones ilicitas y
demas restricciones al funcionamiento eficiente de los mercados. Para el cumplimiento de su
objeto, contard con las facultades necesarias, entre estas, “(...) las de ordenar medidas para
eliminar las barreras a la competencia y la libre concurrencia; regular el acceso a insumos
esenciales, y ordenar la desincorporacion de activos, derechos, partes sociales o acciones de los
agentes economicos, en las proporciones necesarias para eliminar efectos anticompetitivos
[Enfasis afiadido].”

Al respecto, en el articulo 3, fraccion IV, de la LFCE se establece que una barrera a la competencia
y libre concurrencia es:

“Cualquier caracteristica estructural del mercado, hecho o acto de los Agentes Econdmicos
que tenga por objeto o efecto impedir el acceso de competidores o limitar su capacidad para
competir en los mercados; que impidan o distorsionen el proceso de competencia y libre
concurrencia, asi como las disposiciones juridicas emitidas por cualquier orden de gobierno
que indebidamente impidan o distorsionen el proceso de competencia y libre concurrencia”

Ahora bien, el articulo 57 de la LFCE dispone que la COMISION proveera lo conducente para
prevenir y eliminar las barreras a la libre concurrencia y la competencia econémica, en las
proporciones necesarias para eliminar los efectos anticompetitivos, a través de los procedimientos
en ella previstos.

Es asi como, a través del articulo 94 de la LFCE, se establece el procedimiento de investigacion
que debe iniciarse cuando existan elementos que hagan suponer la ausencia de condiciones de
competencia efectiva en un mercado, con el fin de determinar la existencia de barreras a la
competencia y libre concurrencia o insumos esenciales que puedan generar efectos
anticompetitivos.

Para efectos de este procedimiento, corresponde a la AUTORIDAD INVESTIGADORA el inicio y el
desahogo de la etapa de investigacion,® para lo cual contard con todas las facultades de
investigacion previstas en el articulo 73 de la LFCE, entre estas, requerir informacion y

3 Articulo 28, parrafo decimocuarto, de la CONSTITUCION.
4 Articulos 26 de la LFCE y 17, fraccion II, del ESTATUTO.
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documentos, citar a declarar a los agentes econdmicos que tengan relacion con el mercado
investigado, realizar visitas de verificacion y ordenar cualquier otra diligencia que considere
pertinente.’

Concluido el procedimiento de investigacion, y si existen elementos para determinar que no existen
condiciones de competencia efectiva en el mercado investigado, la AUTORIDAD INVESTIGADORA
emitira el Dictamen Preliminar a que se refiere el articulo 94, fraccién I11, de la LFCE.® en el que
debera proponer al Pleno las medidas correctivas que se consideren necesarias para eliminar las
restricciones al funcionamiento eficiente del mercado investigado.

La AUTORIDAD INVESTIGADORA debera justificar las medidas correctivas propuestas en los
siguientes términos: i) que la medida elimine los problemas de competencia relacionados con la
existencia de las barreras a la competencia y la libre concurrencia o las condiciones de acceso al
insumo esencial, y ii) que la medida alcance los fines de la forma menos gravosa o restrictiva hacia
el agente econdmico al que se le pudieran imponer las medidas, dentro de aquellas alternativas que
se deriven del expediente.”

Lo anterior a fin de que, una vez desahogado el procedimiento establecido en el articulo 94,
fracciones IV a VII, de la LFCE, el Pleno de la COMISION, en ejercicio de sus facultades, en su
caso, resuelva y ordene las medidas para eliminar las barreras a la competencia y libre concurrencia.

3 MERCADO INVESTIGADO

De conformidad con el ACUERDO DE INICIO, el MERCADO INVESTIGADO es el comercio electronico
minorista en el territorio nacional. El comercio electronico se define como el proceso de compra,
venta o intercambio de bienes, servicios e informacidn, a través de internet. Esto se realiza mediante
métodos especificamente disefiados para realizar y recibir pedidos a través de plataformas digitales®
y sitios web de diversas empresas de distintos ramos de la actividad econémica.” Estos métodos
permiten que el pago de dichas transacciones sea principalmente a través de medios digitales y, en
menor medida, por medios tradicionales.'’

En el comercio electronico minorista, la venta de productos o servicios es directamente al
consumidor final. Para efectos de este Dictamen Preliminar, se identifican algunos modelos de
negocio principales en el comercio electrénico minorista que se distinguen por su enfoque y forma
de operacién y comercializacion; a saber:'!

5 Articulo 94, fracciones 1y II, de la LFCE.

& Articulo 17, fraccion XVI, del ESTATUTO.

7 Articulo 12, segundo pérrafo, de las DISPOSICIONES.

§ Para efectos de este Dictamen Preliminar, una plataforma digital es cualquier espacio en internet a través del cual los
usuarios pueden adquirir productos o servicios por medio de dispositivos electrénicos.

? Sirva de ejemplo los folios 420, 1391 y 1916 del EXPEDIENTE.

10 Folio 243 del EXPEDIENTE.

1 Folios 420 y 1916 del EXPEDIENTE.
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i Marketplaces: plataformas digitales cuyo objetivo principal es facilitar la interaccion
entre compradores y vendedores para llevar a cabo transacciones mediante los servicios
proporcionados por la plataforma.

ii. Plataformas de entrega inmediata: plataformas digitales de entrega de pedidos a
domicilio que permiten a los compradores adquirir productos de distintos establecimientos
y recibir los articulos en el lugar indicado mediante repartidores locales.

jii. Ventas por redes sociales: plataformas digitales cuyo propdsito principal es permitir la
interaccidén social entre los usuarios. Sin embargo, también pueden ser utilizadas para
publicitar productos o servicios mediante publicaciones que facilitan su comercializacion.
En este modelo las transacciones no ocurren dentro de la plataforma, sino directamente
entre el comprador y el vendedor.'?

iv. Tiendas en linea: espacios virtuales o sitios web creados y gestionados por un tnico
vendedor, cuyo objetivo principal es comercializar una variedad de productos. Estos
productos pueden ser de marcas propias o de terceros adquiridos por el vendedor.

De manera ejemplificativa se presenta la Ilustracion 1, en la que se exponen algunos de los agentes
economicos que operan en México, bajo estos cuatro modelos de negocio.

Ilustracion 1. Ejemplos de agentes econémicos que participan en el comercio electrénico
minorista en México

Marketplaces ' Tiendas en linea
amazon Walmart:: | &
= o L fotacis ceSliews J’
&l Livercool Smyede Y <
P /a8

CcCHEDRAW

B Coppel  SEARS

................................................................................

Redes sociales . Entrega inmediata

Uber Eats P
Rappe

facebook 5
: ) DiDiFood

3.1 Importancia del comercio electréonico minorista en México

En México, el comercio electronico minorista representa una via cada vez mas importante para

realizar transacciones de bienes y servicios. Esto se puede observar a través del sistema de cuentas

12 Sirva de ejemplo el folio 1916 del EXPEDIENTE.

o
=

X
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nacionales mexicano, en el valor agregado bruto del comercio electronico minorista
(VABCOELM)." Este indicador captura el valor agregado bruto de las transacciones de
compraventa que ocurren de forma digital, y considera inicamente los bienes comercializados al
por menor. 4

El crecimiento del VABCOELM refleja que la intensidad de las transacciones en el comercio
electrénico ha ido en aumento. En la Grdfica 1 se muestra el VABCOELM a precios constantes
del afio dos mil dieciocho.'® En ella, se observa una tendencia creciente entre dos mil trece y dos
mil veintiuno, con un incremento acelerado a partir de dos mil diecinueve. Para el afio dos mil
veintiuno, el VABCOELM alcanzé aproximadamente $366 (trescientos sesenta y seis) miles de
millones de pesos, lo cual representa un crecimiento porcentual de 440% (cuatrocientos cuarenta
por ciento) en comparacion con el afio dos mil trece, afio en el que éste alcanzé un maximo de
$67.9 (sesenta y siete punto nueve) miles de millones de pesos.

Grifica 1. VABCOELM a precios constantes del aiio dos mil dieciocho (2013 - 2021)'¢

nes de pesos -
s

8

Miles de millo
=

2013
20141
2015
20167
20181
201
20201
2021

5 2017

En la Grdfica 2 se muestra el incremento porcentual del VABCOELM a precios constantes del afio
dos mil dieciocho. Se observa que, con excepcion de los afios dos mil catorce y dos mil veintiuno,
el VABCOELM ha tenido un crecimiento significativo respecto del afio inmediato anterior. En

13 El valor agregado bruto es la suma de toda la produccién, menos los costos de los insumos, o bien, en términos de
contabilidad nacional, el consumo intermedio.

14 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “I. Guia rdpida del sistema de cuentas nacionales”.
15 Debido a que los datos mostrados son a precios constantes, la grafica muestra tinicamente el crecimiento en la
intensidad del uso del comercio electronico y no el crecimiento de sus precios.

16 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.1 Valor del comercio
electrénico” del presente Dictamen Preliminar.
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particular, en dos mil diecinueve, hubo un aumento de 128.9% (ciento veintiocho punto nueve por
ciento), lo que refleja que el canal electrénico cobrd gran relevancia a partir de ese afio. En el afio
dos mil veinte, el VABCOELM también crecié 18.7% (dieciocho punto siete por ciento) respecto
del afio anterior. No fue hasta dos mil veintiuno que se registr6é una disminucién, aunque ésta fue
menor al 1% (uno por ciento).
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Grifica 2. Incremento porcentual del VABCOELM a precios constantes del afio dos mil
dieciocho (2014 —2021)"7
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En cuanto a la importancia del VABCOELM dentro del valor agregado bruto total, se observa que
el comercio electronico minorista ha adquirido una relevancia cada vez mayor, especialmente a
partir del afio dos mil diecinueve. La Grdfica 3 muestra la proporcién del valor agregado total que
corresponde al comercio electrénico. Sobresale que, en el afio dos mil veinte la participacion del
VABCOELM dentro del valor agregado bruto total alcanzé 1.7% (uno punto siete por ciento), lo
cual representa un incremento de 466.7% (cuatrocientos sesenta y seis punto siete por ciento) en
comparacion con en el afio dos mil trece, cuando el VABCOELM era 0.3% (cero punto tres por
ciento) del valor agregado bruto total.

[El resto de la pdgina sin texto]

17 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.1 Valor del comercio
electrénico” del presente Dictamen Preliminar.
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Grifica 3. Participacion del VABCOELM en el valor agregado bruto total (2013 - 2018)'8
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Esto confirma que el comercio electrénico minorista ha experimentado un crecimiento notable en
los Gltimos afios en su grado de importancia dentro de la actividad econémica general, lo que se
debe a diversos factores que se explican a continuacion.

3.2 Factores relacionados con el crecimiento del comercio electronico minorista en México

Como a continuacion se muestra, los principales factores que explican el crecimiento del comercio
electrénico minorista incluyen: i) una mayor accesibilidad a internet y un aumento en su uso para
realizar compras desde los hogares mexicanos; ii) la contingencia sanitaria provocada por el virus
SARS-CoV-2 (Covid-19) que modifico los patrones de consumo, y iii) la incorporaciéon de
soluciones novedosas que transformaron la forma de comprar en linea al por menor.

3.2.1 Mayor accesibilidad a los servicios de internet e intensidad de su uso para realizar
compras

Como se observa en la Grdfica 4, el nimero de hogares con usuarios de internet que lo usan para
hacer compras en México se increment6 entre dos mil quince y dos mil veintidés. En el afio dos
mil veintidés se reportaron 28.4 (veintiocho punto cuatro) millones de hogares usuarios de internet,
lo cual refleja un crecimiento 377% (trescientos setenta y siete por ciento) en comparacién con el
afio dos mil quince.

'# Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.1 Valor del comercio
electronico” del presente Dictamen Preliminar.
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Grifica 4. Hogares usuarios de internet que lo usan para comprar productos o servicios
(2015 - 2022)"
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Asimismo, como muestra la Grdfica 5 la proporcién de usuarios que utilizan internet para comprar
productos o servicios también se increment6 entre dos mil quince y dos mil veintidés. En el afio
dos mil quince, Ginicamente 9.7% (nueve punto siete por ciento) de los hogares con usuarios de
internet lo utilizaron con ese fin. En contraste, en el afio dos mil veintidés, la cifra lleg6 a 30.6%
(treinta punto seis por ciento) de los hogares, equivalente a un crecimiento de mas de 215%
(doscientos quince por ciento) en relacion con el afio dos mil quince.

[El resto de la pdagina sin texto]

19 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.2. Usuarios de internet”
del presente Dictamen Preliminar.
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Grifica 5. Proporcion de los usuarios de internet que lo utilizan para comprar productos o
servicios (2015 - 2022)*
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Asi, al menos desde el afio dos mil quince, se observa un incremento significativo tanto en el
nimero como en la proporcion de hogares usuarios de internet que lo utilizan para comprar
productos o servicios.

3.2.2 Contingencia sanitaria provocada por la Covid-19

En el afio dos mil veinte, la Organizacion Mundial de la Salud declaré la emergencia sanitaria por
la Covid-19. Esto implico la implementacion de diversas medidas preventivas de aislamiento social
para evitar la propagacion del virus, lo cual redujo drasticamente la actividad econdémica en
México.?!

Debido a que la poblacién mexicana debia permanecer en sus hogares para mantener el
distanciamiento fisico, se incentivo la adquisicion de productos y servicios a través de canales
digitales; esto aceler6 las compras por internet. Para los vendedores, el impacto de la Covid-19
generd una fuerte dependencia del canal digital, tanto para evitar el cierre de pequefias empresas
como para expandir los canales de distribuciéon de empresas mas grandes.”? Respecto de los

20 Elaboraci6n propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.2. Usuarios de internet’
del presente Dictamen Preliminar.

2! Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “44. La OMS caracteriza a COVID-19 como una
pandemia — OPS_OMS _ Organizacion Panamericana de la Salud”.

22 Folios 486, 8065 y 9192 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Estudio sobre Venta Online en PyMEs,

AMVO, 2021 pagina catorce,
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compradores, ademas de incentivar la adquisicion de productos y servicios en linea, la emergencia
sanitaria también represent6 la oportunidad para reconocer los beneficios de realizar compras en
linea, mas alla del precio, pues a través del canal digital encontraron un canal de informacion, al
poder comparar precios y variedades antes de realizar sus compras, asi como acceso a una mayor
oferta de productos.?

3.2.3 Incorporacion de soluciones novedosas que cambiaron la forma de comprar en linea

Entre los principales beneficios que los compradores reconocen de realizar compras en linea
destacan los siguientes: recibir productos en sus domicilios, ahorrar tiempo al evitar traslados a
tiendas fisicas, acceder a productos no disponibles localmente, comprar desde cualquier lugar y
encontrar més promociones y descuentos.**

En este contexto, los agentes econdmicos han ideado nuevas soluciones para fomentar el comercio
en linea, a través de sus diferentes modelos de negocio, y enriquecer la experiencia de compra. Por
ejemplo, en productos que anteriormente se adquirian presencialmente, ahora ofrecen catdlogos
para elegir diferentes tallas 0 modelos, los envian a domicilio para prueba y permiten devolver sin
costo; en categorias como moda, se han desarrollado vestidores virtuales para ver la prenda en el
cuerpo sin necesidad de probarla fisicamente.?’

Asimismo, se han incorporado diversos métodos de pago, diversas clases de soluciones logisticas,
tanto para vendedores como para compradores, que incluyen el proceso de devolucién.?® Al
respecto, esta autoridad observa que el modelo de marketplace ha ganado particular atractivo entre
los usuarios,?” por lo que se exponen las caracteristicas especificas de este modelo de negocio.

3.3 Comportamiento de los compradores en el comercio electrénico minorista

Los compradores del MERCADO INVESTIGADO en México son un grupo heterogéneo con
necesidades dindmicas. Incluyen desde estudiantes con ingresos limitados hasta parejas con hijos
que priorizan sus gastos familiares.*®

Dentro de este grupo heterogéneo de compradores, se pueden identificar tres tipos principales:
intensivo, recurrente y ocasional. Sus necesidades varfan segin su edad, estilo de vida y

B Folio 486 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Estudio de Venta Online, AMVO, 2021” paginas ocho
y treinta y seis. _

2Folios 428, 429 y 1946 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Estudio de venta online AMVO 2022”,
pagina veintitrés.

% Folio 486 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Blog AMV(Q”, archivo uno.

% Sirva de ejemplo el contenido de los folios 1392, 1785, 2154, 2155, 2156, 8334 y 8335 del EXPEDIENTE.

27 Sirva de ejemplo el folio 486 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados “Estudio sobre Venta Online en
PyMEs, AMVO, 2021 pagina cuarenta, “Estudio sobre Venta Online en PyMEs, AMVO, 2021, pagina treinta y nueve
y “Estudio sobre Venta Online en PyMEs, AMVO, 2022" paginas nueve y veintiocho.

2 Folios 486, 1627 'y 1628 del EXPEDIENTE. Archivos  electrénicos  denominados
“AMVO_EstudioVentaOnline_2022_VAfiliados™, pagina cuarenta y siete; “Amazon Report Quali Phase”, paginas tres
acinco y “AMVO_EstudioVentaOnline2020_VersionAfiliados™ pagina diecisiete.
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preferencias. Las necesidades no son estaticas y varian constantemente con base en los productos
que las personas estan pensando comprar.

Asi puede identificarse que el comprador intensivo predomina entre los jovenes, conocidos como
millennials, con un nivel adquisitivo alto y estabilidad financiera que les permite comprar con
frecuencia tanto para si mismos como para sus familias. El comprador recurrente suele ser mayor
de cuarenta y cinco afios, con un nivel socioeconémico medio y menores ingresos en comparacion
con el comprador intensivo. Por altimo, el comprador ocasional tiende a ser mayor de sesenta y
cinco afios, resaltando niveles socioeconémicos bajos y una baja estabilidad econémica.?’

Ante esta heterogeneidad y cambio constante de necesidades, los compradores cuentan con
diversas opciones para satisfacerlas. Pueden comprar en diferentes tipos de tiendas en linea, desde
marketplaces hasta sitios de marcas especificas e incluso vendedores independientes.

Asimismo, cuentan con la opcién de comprar en tiendas fisicas, lo que les permite percibir y probar
los productos antes de decidirse por una opcién. Esto genera una relacién omnicanal®’ entre el
comercio electronico y las tiendas tradicionales.

Seglin la AMVO, existen tres comportamientos omnicanales principales entre los compradores:*’

- Webrooming: El comprador prefiere investigar por Internet acerca del producto, pero lo
compra en la tienda fisica.

- Showrooming: El comprador prefiere visitar la tienda fisica para conocer el producto, para
después comprar en Internet.

- Bommerooming: Quienes investigan por Internet acerca del producto, después revisan sus
caracteristicas en una tienda fisica para finalmente comprar por internet.

Seglin la encuesta realizada por la AMVO, algunas de las respuestas recurrentes a la pregunta
“;Qué tan frecuente realizas las siguientes acciones?”* el 96% (noventa y seis por ciento) de las
personas encuestadas hace Webrooming, el 86% (ochenta y seis por ciento) hace Bommerooming
y el 21% (veintiuno por ciento) hace Showrooming. Sin embargo, el comportamiento de los
compradores cambia durante estrategias comerciales como el “Hot Sale” pues estos, a pesar de que

* Folio 486 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “AMVO_EstudioVentaOnline 2022 VAfiliados”,
pagina cuarenta y ocho.

30 Para efectos del presente Dictamen Preliminar “omnicanal” refiere a aquella estrategia comercial que tiene como
objetivo proporcionar una experiencia de compra satisfactoria en todos los canales de venta, incluidas tiendas fisicas
y digitales.

31 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “AMVO_EstudioVentaOnline 2022 VAfiliados”,
pagina treinta y cuatro.

32 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Estudio sobre Venta Online en México — 2023,
pagina treinta y seis.
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realizan una investigacion en tienda fisica o en internet previo a sus compras, esperan realizarlas
principalmente en sitios web. >

Los comportamientos descritos representan puntos intermedios entre dos esquinas opuestas en el
comportamiento de compra de las personas. Por un lado, estan aquellas que nunca compran en
Internet, prefiriendo completar todo su proceso de compra en tiendas fisicas, y por el otro extremo,
estan los compradores que solo buscan en internet y compran todos sus productos en linea.

La existencia de comportamientos omnicanales se explica debido a que el comercio electrénico es
el resultado de una innovacion tecnolégica. Las tiendas fisicas han sido durante mucho tiempo la
forma tradicional en que los consumidores realizan sus compras, satisfaciendo sus necesidades a
través de una experiencia personal e inmediata. Sin embargo, el desarrollo de Internet y las
tecnologias digitales llevaron al surgimiento del comercio electrénico, que ofrece ventajas como
una mayor conveniencia, acceso a un inventario mas amplio y diversidad de precios. En especifico,
los compradores digitales reconocen los beneficios de entrega a domicilio, evitar traslados a las
tiendas fisicas y tener acceso a inventarios exclusivos del canal digital.**

El cambio tecnolégico representado por el comercio electrénico es un complemento para la
experiencia de compra de los consumidores, como se evidencia en las razones principales que los
compradores dan para comprar en linea. Por ejemplo, en la encuesta realizada por la AMVO,
algunas de las respuestas recurrentes a la pregunta “;Cudles son las razones por las que compras
productos y/o servicios por Internet?” son:>

- Recibo mis compras a domicilio

- Ahorro tiempo y traslado a tiendas fisicas

- Encuentro productos que no estan disponibles en una tienda fisica
- Puedo realizar compras desde donde me encuentre

- Poder comparar precios y variedad antes de comprar

- Encontrar productos que no se venden en México

- Conocer las resefias de otros compradores

- Poder pagar de diversas formas

- Ver detalladamente la descripcion de los productos

- Las devoluciones son mas sencillas

De forma parecida, en documentos internos elaborados en el curso ordinario de los negocios por
uno de los Agentes Econémicos que participan en el comercio electrénico, se identifica que existen

33 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado */ Linio MX ] Pre Hot Sale 2022”, pagina veinte.

3* Folio 486 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “AMVO_EstudioVentaOnline_2022_VAfiliados”,
pagina veintidos.

33 Ibidem, pagina veinticuatro.
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diversas razones para la compra en linea. Entre ellas se encuentran, principalmente, la
disponibilidad de productos, la comodidad, la facilidad para hacer las compras y el precio.*®

Estas razones muestran que el comercio electronico agrega valor a la experiencia de compra, al
ofrecer mayores opciones, informacion, conveniencia y facilidad. Esto complementa la experiencia
tradicional en tiendas fisicas, permitiendo a los compradores aprovechar las fortalezas de ambos
canales segun sus necesidades especificas en cada momento. El comercio electrénico no solo ha
revolucionado la forma de comprar, sino que también ha enriquecido la experiencia general de los
compradores. La innovacion tecnologica cre6 una nueva forma de comprar que ha atraido a algunos
consumidores, que incluso prefieren realizar todo su proceso de compra en linea.

Lo anterior se refleja en una mayor adopcion del comercio electrénico en México. En dos mil
veintidos, mas de sesenta y tres millones de personas adquirieron productos y servicios a través de
Internet,’” lo que representa 1.7 (uno punto siete) veces mds que hace cinco afios.*®

Entre los lugares en que los compradores utilizan para adquirir sus productos sobresalen los
marketplaces, por la notoriedad que tienen en la mente de los compradores. En especial, AMAZON
y MERCADO LIBRE son las tiendas mas conocidas por los compradores, seguido por LIVERPOOL,
WALMART, COPPEL, Shein, LINIO, ALIEXPRESS, SEARS y SHOPEE. En la Hlustracién 2 se observa
el porcentaje de las personas que manifestaron conocer a las diversas marcas para realizar sus
compras en la encuesta realizada por la AMVO en el afio dos mil veintidés y que responde a la
pregunta “; Qué tiendas conoces para comprar productos y servicios por internet?”.

Ilustracion 2. Porcentaje de compradores digitales que conocen los diferentes sitios web
donde buscan y adquieren sus productos 2022%
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3 Folio 1438 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado 20210830 Razones de no Compra Bodega Aurrerd
e-commerce 2021", pagina nueve.

37 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Estudio sobre Venta Online en México — 2023”,
pagina treinta.

3 Idem.
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Los marketplaces, ademés de ser los principales lugares en los que se adquieren productos en
internet, tal como se desarrolla en la seccion “5.3.4 Visitas a las tiendas en linea de los
participantes del Mercado Relevante de Compradores” de este Dictamen Preliminar, también son
los que generaron mayor “conversién de compra”.**#! De hecho, entre los distintos sitios de
comercio electronico, los marketplaces son los que tienen las tasas de conversion mas altas.
MERCADO LIBRE lidera con un 78% (setenta y ocho por ciento), seguido por AMAZON con un 76%
(setenta y seis por ciento), SHOPEE, WALMART** y LIVERPOOL con un 65% (sesenta y cinco por
ciento) cada uno, Shein con un 62% (sesenta y dos por ciento), COPPEL con un 55% (cincuenta y
cinco por ciento), AliExpress con un 54% (cincuenta y cuatro por ciento), CLAROSHOP con un 42%
(cuarenta y dos por ciento), SEARS con un 38% (treinta y ocho por ciento) y eBay con un 31%
(treinta y uno por ciento).*?

En contraste, las tiendas en linea de tiendas fisicas cuentan con unas tasas de conversion mas bajas,
generalmente menores al 50% (cincuenta por ciento), con algunas excepciones como la
“MacStore” que vende productos de Apple.*

En consecuencia, asi como por las razones que se exponen en la seccion 3.44 de este Dictamen
Preliminar, para este tipo de usuarios compradores, el andlisis de sustitutos para determinar el
mercado relevante, desde la perspectiva del comprador, se realizara a partir de estas plataformas.

3.4 Marketplaces

Un marketplace es una plataforma digital para la compraventa de productos que facilita la
interaccion entre dos grupos de usuarios, compradores y vendedores, para realizar transacciones
comerciales mediante los servicios de la plataforma.*® Su funcién principal es actuar como
intermediario entre los compradores y vendedores, para facilitar las operaciones de compraventa.
Genera ingresos a través del cobro de comisiones a los vendedores, por cada transaccion o por otros
servicios de valor agregado de la plataforma. -

Un marketplace brinda a sus usuarios un entorno seguro para llevar a cabo transacciones y ofrece
servicios de gestion de pagos, logistica, publicidad y atencién al cliente. Las plataformas monetizan
al cobrar diversas comisiones a los usuarios de su marketplace por los servicios ofrecidos, en
especifico a los vendedores. De la informacion recabada durante la investigacion, no se encontrd

40 En marketing digital, la tasa de conversién de compra representa la relacién que hay entre el nimero de usuarios que
visitaron un sitio web y el nimero de usuarios que realizaron una compra o alguna otra accion especifica que los acerca
a convertirse en clientes.

4! Folio 4463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “First Search 2022 - Mexico”.

42 En el caso de WALMART se incluye al marketplace y su tienda en linea.

43 Folio 16108 del EXPEDIENTE, Archivo electrénico denominado “Estudio sobre Venta Online en México — 2023”,
paginas cuarenta y tres y cuarenta y cuatro.

4 Ibidem, pagina cuarenta y cuatro.

4 Folios 424, 1440, 1441 y 1467 del EXPEDIENTE.
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que algln marketplace cobre comisiones visibles por el uso de su plataforma a los compradores.*°
En otras palabras, mientras que los vendedores son capaces de percibir el impacto de las comisiones
que cobran los marketplaces en la rentabilidad de sus productos, los compradores no pueden saber
qué proporcion del precio pagado se debe al precio del producto y qué proporcion se debe a la
comisién cobrada por el marketplace. En la Ilustracion 3 se muestra el modelo de negocio de los
marketplaces; posteriormente, se abunda sobre el funcionamiento de cada uno de sus lados y
servicios relacionados.

Ilustracion 3. Modelo de negocio de los marketplaces*’

Ooge Uso opcional de un centro de
Entrega del producto “/ g P
H o
N Comision por
a {9] |=uml o
Marketplace
Compradores Vendedores

4

Pago del precio minorista a través de
la solucion de pago del marketplace

3.4.1 Usuarios de los marketplaces

Como se sefial6 previamente, en los marketplaces existen dos grupos de usuarios cuya interaccion
ocurre gracias a la existencia de la plataforma: compradores y vendedores. Cada uno de estos
grupos juega un papel fundamental dentro del marketplace. A continuacion, se describen las
particularidades de ellos.

3.4.1.1 Compradores

Los compradores son aquellos usuarios que utilizan los marketplaces con el fin de adquirir
productos y recibirlos en sus domicilios. A veces, esos usuarios tienen cuentas, para lo cual se le
solicita que proporcionen el nombre, nimero de teléfono o correo electronico, entre otros, ademas
de aceptar los términos y condiciones del servicio.*®*

% Los marketplaces no cobran directamente a los compradores por buscar y/o comprar en el marketplace. Sin embargo,
los compradores pueden pagar una suscripcion al programa de lealtad del marketplace para obtener diversos beneficios.
De igual manera, como se desarrollarda mas adelante en el dictamen, los marketplaces pueden establecer tarifas por el
uso de diversos servicios de logistica que ofrecen a los vendedores.

47 Elaboracién propia con base en la informacién integral del EXPEDIENTE.

8 Folios 921, 1419, 1789, 253, 2185 y 2426 del EXPEDIENTE.

4 No obstante, algunos marketplaces podrian requerir informacién adicional o permitir realizar compras como
invitado; es decir, sin requerir ningtn tipo de informacién personal.
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En términos generales, las Unicas contraprestaciones que observan y pagan los compradores en
cada transaccién son el precio del producto adquirido y, cuando corresponda, la tarifa de envio.*
No obstante, los compradores pueden optar por suscribirse a membresias de pago que les otorgan
beneficios adicionales. Dichos beneficios pueden incluir envios gratuitos a partir de cierto monto
de compra, promociones especiales, lanzamientos exclusivos o servicios de streaming de
videojuegos, musica y video.”' Estas membresias de pago tienen un costo asociado, que puede
cobrarse de forma mensual o anual, sin estar sujetas a un plazo determinado.

3.4.1.2 Vendedores

Los vendedores son personas fisicas o morales que, tras completar un proceso de registro, han sido
autorizadas para vender en un marketplace. En general, el registro de un usuario como vendedor
constituye un proceso que amerita diversos costos y diligencias, con excepcion del caso de
MERCADO LIBRE, quien, como herencia de su modelo de negocio anterior que estaba centrado en
la publicacién de anuncios, permite la publicacién de articulos con pocos requisitos, siempre y
cuando se realicen como méximo cinco publicaciones al afio. En la Tabla I se ejemplifican algunos
de los requisitos adicionales que deben cumplir los usuarios al generar cuentas de vendedores en
los diversos marketplaces.

Tabla 1. Requisitos para vendedores®?

Descripcion

p ' P Datos ; Validacién Proviedad  Permi
Marketplace g fiscales y i de ropecs SRR
suscripcion fi . da del . i Industrial y licencias
inancieros v inventario
catilogo
AMAZON (/] (V) (/] /]
CLAROSHOP V] V] @ @
COPPEL (V] < V] V] V]
LINIO (V]
LIVERPOOL (/] ] (/] V]
MERCADO LIBRE
SEARS Q. V] V] V]
WALMART (/] (/] (/]

30 Folios 1406, 1419, 1480, 1795, 2171, 2213, 2432, 3553, 8341 y 7982 del EXPEDIENTE.

3! Folios 1479, 1480 y 1481 del EXPEDIENTE.

32 Folios 1438, 1627, 1628 1909, 2199, 2264, 2463 y 3621 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados
“Fulfillment_2021" “TermsAndConditions”, “BSA — 28 abril 2022”, “MX FBA Onsite Addendum (Click — Through)”,
“Términos_Condiciones_Linio MX 2022, “Contrato | IIIIINEEEE - Dir 4, “Anexo 27.VI Términos y
condiciones del Centro de Proveedores”, “Anexo 27. ontrato para ATS. COCC. 2021.1.1 Claroshop™ “27.b T&C
Vendedores Coppel”.
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Como se observa en la Tabla 1, los marketplaces establecen diversos requisitos para los usuarios
que pretenden registrarse como vendedores. Esto da cuenta de que los vendedores de los
marketplaces son usuarios que visualizan esa actividad con un enfoque comercial, recurrente y
profesional. MERCADO LIBRE es el tnico marketplace cuyo proceso de inscripcion para ofrecer
productos puede ser simplificado, siempre y cuando esos usuarios quieran realizar la venta de pocos
productos, lo que propicia que, en dicha plataforma, haya usuarios que oferten productos
ocasionalmente. Por tal motivo, segun se expone en la seccion “8.5.12 Identificacion de usuarios
con ventas ocasionales en MERCADO LIBRE” de este Dictamen Preliminar, esta autoridad hizo un
procedimiento para identificar, de forma indirecta, a los usuarios que realizan ventas esporadicas
en MERCADO LIBRE, los cuales no se consideran en el analisis de este Dictamen Preliminar.

Durante el proceso, en general, se solicita a los vendedores que presenten datos generales de
identificacidon, tales como nombre, direccién, numero de teléfono, correo electrénico,
identificacion oficial, datos bancarios, entre otros.>®> Ademas, los vendedores deben presentar
diversos documentos e informacién adicional para completar su registro. Cada marketplace
establece, a través de términos y condiciones, los documentos, requisitos ¢ informacion adicional
que debe presentarse, los cuales incluyen escrituras mercantiles, datos financieros y fiscales, asi
como documentos que acrediten la titularidad de propiedad industrial y monitoreos dinamicos de
inventario (tales requisitos son necesarios para los vendedores).

Los vendedores aprovechan la visibilidad y reputacion del marketplace para llegar a una amplia
base de compradores.’* También buscan optimizar sus costos operativos, dado que vender en un
marketplace puede implicar menores gastos en comparacion con tener una tienda fisica o en linea
de manera independiente.

Existen otros servicios ofrecidos en los marketplaces, como exhibicion, medios de pago, logistica,
atencion al cliente y herramientas analiticas para evaluar el desempefio de sus productos en la
plataforma. Asimismo, los vendedores se benefician de la publicidad provista por el marketplace,
realizada fuera de la misma plataforma, lo que puede reducir la necesidad de invertir en promocion.
Al centralizar estos servicios, los vendedores disminuyen costos asociados a la gestion
independiente y pueden aumentar su rentabilidad.>

A diferencia de los compradores, los vendedores pagan comisiones por vender en el marketplace
y por utilizar servicios adicionales o suplementarios. Estas comisiones pueden ser cuotas fijas,
porcentajes sobre las ventas o una combinacién de ambas. Por lo general, los vendedores pueden

3 Folios 1418, 1467, 2485, 8345 y 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “20220112 — Términos y
Condiciones Vendedores IMP (espariol)”, paginas siete y ocho.
34 Véase, por ejemplo, el contenido de los folios 5939, 7948, 8063 y 9194 del EXPEDIENTE.

16130
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mantener sus cuentas abiertas, aunque no estén activos, y dichas tarifas se cobran al concretarse
una venta o al adquirir servicios extra.®

Al adquirir servicios suplementarios, los vendedores obtienen mayor facilidad para vender sus
productos, mejor difusién y posicionamiento de estos con mayor potencial de venta, mejor
capacidad para evaluar el rendimiento y ajustar estrategias segun el comportamiento del
comprador, asi como mayor acceso a publicidad adicional, entre otros.”’

Los vendedores comparten ciertas caracteristicas especificas. En su mayoria, se trata de pequefias
empresas y emprendedores que anteriormente no contaban con canales digitales propios para
ofrecer sus productos. Sirva de ejemplo lo sefialado por AMAZON, quien sefialé que ¢

)’ .>® Estos no suelen tener una reputacién o marca ampliamente reconocida, por lo que dependen
de la visibilidad que les brinda el marketplace para darse a conocer. Asimismo, se caracterizan por
tener una capacidad productiva relativamente baja, por lo que les resulta mas conveniente
comercializar sus productos de forma individual, directo al comprador final, en vez de en grandes
lotes. También se consideran vendedores a algunas marcas conocidas que utilizan los marketplaces
para ampliar su alcance de clientes.

3.4.2 Servicios ofrecidos por los marketplaces a vendedores

Una caracteristica de los marketplaces es que la transaccion entre compradores y vendedores se
lleva a cabo en el interior de la plataforma, a diferencia de otros modelos de negocio del comercio
electrénico minorista. Para que esto ocurra, hay cinco servicios fundamentales que un marketplace
debe ofrecer a sus usuarios: exhibicion y/o publicacion de los productos, generacién y difusion de
la reputacion, soluciones de pago, soluciones logisticas y atencién al cliente.”

Estos servicios fundamentales brindan beneficios multiples a los vendedores y les permiten
comercializar sus productos de forma simplificada y escalable. Los servicios fundamentales
ofrecidos por los marketplaces estan dirigidos principalmente a estos vendedores, que son aquellos
que hacen un uso continuo de estas plataformas y representan la mayor parte de sus ventas y trafico.

Los vendedores son los que mas relevancia otorgan a los marketplaces para llegar a los
compradores, ya que les permiten de manera consistente ofrecer una variedad de productos
atractiva. El modelo de negocio de las plataformas depende, en gran medida, de los vendedores,

% Véase, por ejemplo, el contenido de los folios 1438, 1627, 1628 1909, 2199, 2264, 2463 y 3621 del EXPEDIENTE.
Archivos electrénicos denominados “Fulfillment 2021 “TermsAndConditions”, “BSA — 28 abril 20227, “MX FBA
Onsite Addendum (Click — Through)”, “Términos_Condiciones_Linio_MX 2022”, “Contrato Raul Osuna Hdez — Dir
4", “Anexo 27.VI Términos y condiciones del Centro de Proveedores”, “Anexo 27. ontrato para ATS. COCC. 2021.1.1
Claroshop” “27.b T&C Vendedores Coppel”.

37 Folios 10970, 10971, 10972, 10973, 10974, 10975, 11032, 11033, 11389, 11390 y 11393 del EXPEDIENTE.

5% Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “34. Amazon México da a conocer datos sobre su
impacto positivo en las PyMES mexicanas”.

% Conclusién de esta AUTORIDAD INVESTIGADORA con base en la informacion de los folios 1392, 1441, 1442, 1443,
1783, 1784, 1785, 1786, 2154, 2155, 2419, 3347, 3348, 7979, 7980, 8428 y 88429 del EXPEDIENTE.
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quienes valoran especialmente los servicios integrales que les permiten comercializar sus
productos. Estos servicios incluyen:

i.

ii.

iil.

Exhibicién y publicacién continua de los productos: Los marketplaces permiten que los
vendedores muestren su catdlogo de forma continua, las veinticuatro horas del dia. Sus
productos estan disponibles para los compradores sin interrupciones. Ademads, permiten
agregar descripciones detalladas, precios, fotos y toda la informacion relevante sobre cada
producto. Esto aumenta las posibilidades de venta al permitir a los compradores evaluar a
profundidad los articulos. Al respecto, AMAZON manifest6 que “facilita a todos los
Vendedores plantillas de inventarios para crear y subir listas de productos, asi como
Sfuncionalidades (...) que les permite buscar, visualizar y actualizar informacion con

relacion a sus listas de inventario”.*°

Formacién y difusion de la reputacion: Los marketplaces permiten que los vendedores
ganen y se difunda su reputacién entre los compradores a través de las calificaciones y
resefias que reciben. Esto les da exposicion ante los compradores de cada marketplace de
manera sencilla y les permite construir su reputacion de manera transparente, basada en la
opinion real de sus clientes. Sobre ello, AMAZON sefiala que “[llos sistemas de
retroalimentacion y reputacion son importantes para el funcionamiento de toda tienda
minorista.”® Ademas, “[|]as opiniones de los clientes permiten a los (...) Vendedores (...)
mostrar sus capacidades y reputacion a los posibles compradores (...).”%

Soluciones de pago: Los marketplaces permiten que los vendedores procesen de manera
segura y confiable los pagos de los compradores. Esto brinda multiples ventajas: no tienen
que preocuparse por recibir el pago, obtienen la garantia de que recibiran el pago
correspondiente a cada venta y evitan riesgos asociados al procesamiento de pagos. Al

respecto, MERCADO LIBRE sefiala que “(....) [N

I o ()" En adici6n, WALMART sefiala quelill

Soluciones logisticas: Los marketplaces representan una ventaja logistica muy relevante al
permitir que los vendedores accedan a servicios de envio y entrega de los productos
vendidos, de forma integrada con las plataformas. Esto les permite tercerizar de manera
eficaz las operaciones de logistica, y cumplir con la entrega al comprador sin necesidad de
desarrollar esta capacidad internamente. De esta manera, los marketplaces resuelven una

% Folio 1473 del EXPEDIENTE.

5! Folio 10556 del EXPEDIENTE.

%2 Folio 10557 del EXPEDIENTE.

53 Folio 1441 del EXPEDIENTE.

% Folio 1438 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Numeral 46. Invitacién Marketplace Version
Completa”.

T
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necesidad logistica fundamental para que los vendedores puedan operar y escalar su
negocio de forma agil.

v.  Atencidn al cliente: Los marketplaces ofrecen servicios de atencion al cliente que facilitan
en gran medida la gestion de este proceso para los vendedores. Estos servicios incluyen
canales de contacto para que los clientes planteen sus consultas, reclamos o solicitudes de
devolucion; asi como personal y sistemas para gestionar estos casos de principio a fin.
Muchos marketplaces también cuentan con politicas de devolucién y reembolso para dar
tranquilidad a los clientes. Asimismo, realizan constantes encuestas de satisfaccion y
monitorean métricas como los scores de NPS.%° Estos servicios benefician indirectamente
a los vendedores al mejorar la satisfaccion y lealtad de sus clientes.

En general, los marketplaces ofrecen a los vendedores libertad para establecer los precios de sus
productos. Esto les permite ofrecer sus propias condiciones a los compradores y competir de
manera efectiva por ellos. Por un lado, los vendedores pueden establecer sus propios precios de
manera independiente, en funcion de sus costos, objetivos de margen y estrategia comercial. Los
marketplaces no imponen restricciones en este sentido. Adicionalmente, algunas plataformas
ofrecen herramientas analiticas que ayudan a los vendedores a determinar precios competitivos y
mejorar continuamente sus productos.

Por ejemplo, MercADO Lisre |
I 1.0, a través de los términos y condiciones de su marketplace, “establece plena
libertad competitiva al Aliado Comercial [vendedor] debiendo asegurar las condiciones mds

atractivas de venta de sus respectivos productos”.%

Por otro lado, los marketplaces ofrecen herramientas que facilitan la determinacién de precios
competitivos. Esto, a través del andlisis de datos que les permiten ver cudles son los precios del
mercado, qué productos se venden mejor y a qué precios.

55 NPS significa Net Promoter Score, que en espafiol se conoce como Indice de Recomendacién Neta. Es una métrica
muy utilizada para medir la lealtad y satisfaccion del cliente. Funciona a través de una simple pregunta a los clientes:
";Qué tan probable es que recomiende nuestra empresa/producto/servicio a un amigo o colega?". Normalmente, la
respuesta es una escala que va de 0 a 10. Luego los clientes se segmentan de la siguiente manera:

Promotores (puntajes 9-10): Leales y satisfechos. Recomendaréan la empresa.

Pasivos (puntajes 7-8): Medianamente satisfechos. Podrian recomendarla.

Detractores (0-6): Insatisfechos. Generan una mala reputacion.

El NPS se calcula restando el porcentaje de detractores del porcentaje de promotores. Un NPS positivo y alto indica
una base sélida de clientes leales y satisfechos.

Por eso muchas empresas miden y monitorean este indice, ya que permite conocer la lealtad de los clientes y su
predisposicion a recomendar los productos o servicios. Para mas informacion, se puede consultar la direccion:
https://www.surveymonkey.com/mp/net-promoter-score/

% Folio 11390 del EXPEDIENTE.

7 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Terminos_Condiciones_Linio_MX 20227, pagina
diez.
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Las herramientas analiticas no se limitan a los precios, pues permiten a los vendedores mejorar
continuamente sus productos y estrategia comercial. Los vendedores pueden ver qué productos
tienen mejor desempefio, cuales necesitan mejoras y qué opinan realmente sus clientes.

Esta combinacion de libertad para establecer sus propios precios con la ayuda de herramientas
basadas en datos brinda a los vendedores diversas opciones para incrementar sus ventas y mejorar
su posicion en el marketplace. Por ejemplo, los vendedores pueden determinar sus precios de
manera independiente o seguir las sugerencias de las herramientas para ser mas competitivos.

Sobre este aspecto, AMAZON seiiala que “(...) las herramientas de determinacion de precios (...)
ayudan a los Vendedores a establecer los precios de sus ofertas de forma eficiente (...).”%® A su
vez, MERCADO LIBRE indica que “la herramienta de ‘Bajar precio

I (..) D () I
e

» 69

Por dltimo, algunos marketplaces proporcionan servicios suplementarios especificamente
disefiados para los vendedores, tales como: herramientas analiticas para determinacion de precios
competitivos, publicidad, asesoria personalizada, soporte de cuenta, que incluye administracién de
catalogo, recursos educativos, asi como la incorporacién de diversos métodos de pago.”

3.4.3 Efectos de red en marketplaces

Los efectos de red son una de las principales caracteristicas que diferencian a los marketplaces de
otros modelos de negocio de comercio electronico minorista, principalmente debido a que en los
marketplaces participan al menos dos grupos distintos de usuarios. Esto genera externalidades de
red en cada grupo y entre ambos grupos.

Concretamente, el valor que asignan los vendedores a un marketplace esta en funcién del nimero
de compradores que lo utilicen; similarmente, la utilidad que los compradores atribuyen a un
marketplace depende del nimero de vendedores presentes en €l (en adelante, efectos de red entre

grupos).

A su vez, la valoracién que atribuyen los vendedores depende, también, del nimero de vendedores
que usan un marketplace. En el mismo sentido, la utilidad que conceden los compradores a un
marketplace depende del nimero de compradores que la utilizan (en ambos casos, efectos de red
en el mismo grupo). En la Hustracién 4 se muestra una caracterizacion de los efectos de red
presentes en los marketplaces.

% Folio 10546 del EXPEDIENTE.
% Folio 11401 del EXPEDIENTE.
"0 Folios 1393, 1442, 1443, 1467, 1468, 1469, 1473, 1474, 1785, 2155, 2206, 2420, 7980 y 8334 del EXPEDIENTE.
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Tlustracion 4. Caracterizacion de los efectos de red en marketplaces

Efectos de red en
el mismo grupo
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En cuanto a los efectos de red entre grupos, los compradores se benefician de un mayor nimero de
vendedores en la medida en que ello genere una mayor cantidad y variedad de productos
disponibles en la plataforma. Por otro lado, los vendedores se ven favorecidos de una mayor
presencia de compradores siempre y cuando esto amplie sus oportunidades de concretar ventas.

En relacion con los efectos de red dentro del mismo grupo, los compradores obtienen beneficios
de la existencia de otros compradores a través de tres vias. Por un lado, las resefias y calificaciones
de los productos les permiten tomar decisiones mas informadas. Por otro lado, los marketplaces
podrian mejorar su capacidad para ofrecer sugerencias de productos a los compradores, con base
en los habitos de consumo de otros compradores. Finalmente, la presencia de mas compradores
induce la presencia de més vendedores.

Sobre este aspecto, AMAZON y MERCADO LIBRE coincidieron en que los compradores se benefician
de una mejor experiencia con base en los comentarios y resefias que dejan otros compradores. Al
respecto, AMAZON sefial6 que “los sistemas de retroalimentacion y reputacion son importantes
para el funcionamiento de toda tienda minorista. Al abrir sus tiendas a los Vendedores [se
desarroll6] la implantacion de estos sistemas para (...) proporcionar a los clientes un mecanismo
sencillo y eficaz para hacer frente a la falta de informacion sobre el nivel de experiencia de cliente
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que ofrecen los Vendedores (...)”."' MERCADO LIBRE considera que “contar con mayor y mejor

informacion sobre los productos disponibles en la plataforma incrementa la confianza de los

compradores en la misma y la probabilidad de conversion (...)"."

Por otro lado, desde la perspectiva de los vendedores, la presencia de un mayor niimero de
vendedores puede generar efectos de red en el mismo grupo tanto positivos como negativos.

Respecto de los efectos positivos, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que, al contar con
una mayor cantidad de vendedores, el marketplace puede negociar condiciones mas favorables con
empresas de logistica al gestionar un volumen de ventas, los cuales podrian trasladarse a los
vendedores. Asimismo, tiene mas informacion para brindar asesorias personalizadas precisas segun
las caracteristicas de cada vendedor. Por otro lado, la atraccion de vendedores de cierta categoria
de productos puede atraer consumidores que buscan esa categoria, lo cual podria beneficiar a otros
vendedores que ofrezcan esa categoria.

Ademas, un vendedor puede beneficiarse de otro si éste ofrece un producto complementario al
seleccionado por el comprador. Por ejemplo, un vendedor de muebles para televisores se beneficia
de la presencia de vendedores de televisores y viceversa. También, la presencia de mas vendedores
suscita la presencia de mas compradores, lo que beneficia a los vendedores.

Respecto de los efectos negativos, mas vendedores de productos similares aumenta la competencia
en precios y en nivel de visualizacion dentro de la plataforma, lo que reduce el valor para el
vendedor. Esto también podria orillarlos a necesitar la contratacion de servicios adicionales — como
publicidad — con el fin de diferenciarse dentro de la plataforma, lo que aumentaria sus costos.

Si bien los efectos de red descritos aplican a cualquier tipo de vendedor y comprador en un
marketplace, tiene mayor relevancia para las plataformas y los compradores que los vendedores
sean profesionales. Los vendedores tienen mas incentivos a esforzarse por la preferencia de los
compradores, ya que, para el vendedor promedio presente en los marketplaces, la venta de
productos en el marketplace es su negocio principal.

En efecto, los vendedores contribuyen con una oferta mas amplia y variada de productos, lo que
enriquece la experiencia de los compradores. Por otro lado, al ser usuarios recurrentes, los
vendedores obtienen mas calificaciones y resefias que ayudan a tomar decisiones de compra
informadas. Finalmente, al depender de los marketplaces para comercializar sus productos, los
vendedores valoran especialmente los servicios que mejoran la calidad de la plataforma.

En contraste, los vendedores ocasionales no participan de manera continua en la plataforma. Por lo
tanto, su contribucion a los efectos de red positivos es limitada, ya que no tienen los mismos
incentivos para esforzarse por la preferencia de los compradores.

7! Folio 10557 del EXPEDIENTE.
72 Folio 1319 del EXPEDIENTE.
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3.4.4 El modelo de marketplace como oportunidad de negocio para minoristas del comercio
electronico

Los marketplaces representan una innovacion en los modelos de negocio de comercio electronico
minorista. Eso ha impulsado que diversos agentes econémicos muestren interés en incluir dicho
modelo en sus operaciones, dado que les permite ampliar sus oportunidades de negocio.

En el comercio electronico minorista tradicional, los agentes econémicos compran productos a un
mayorista para luego venderlos en linea con un margen de ganancia. En contraste, los ingresos de
un marketplace puro” provienen de comisiones por el uso de la plataforma. || EGcGcNEIIEG

Y ' Assimismo, los marketplaces

puros se centran en conectar vendedores y compradores, sin participar directamente en la
adquisicién de los bienes ofrecidos.”® Por ello, sus costos dependen, sobre todo, de generar efectos
de red, logistica y gestionar las interacciones en la plataforma.

Bajo el modelo de marketplace, cada vendedor que utiliza la plataforma puede optar por gestionar
su propio inventario y esfuerzo de ventas, o bien, pagar a la plataforma para que se encargue total
o parcialmente de esas funciones. De esta manera, el marketplace reduce costos de transaccion al
enfocarse principalmente en unir oferta y demanda para concretar ventas a través de la plataforma,
sin tener que intervenir directamente en la operacion detallada de cada vendedor.”

Algunos agentes econdmicos visualizan el modelo de marketplace como una oportunidad para
ampliar la variedad de productos sin incurrir en tantos costos. Consiguientemente, para algunos
agentes econdmicos, el modelo de negocio de marketplace les permite tener margenes mas amplios
y rentabilidad estable a lo largo del tiempo.”’

Este es el caso de LINIO, quien sefialo que "(...) i

WALMART, LIVERPOOL, CLAROSHOP, COPPEL y SEARS se encuentran en una circunstancia
semejante, pues decidieron incorporar el modelo de negocio de marketplace por razones

73 Para efectos del presente Dictamen Preliminar un marketplace puro es aquel en donde el operador de éste no participa
como vendedor minorista dentro de la misma plataforma.

™ Folio 2436 del EXPEDIENTE.

75 Como se describira mas adelante en el presente Dictamen Preliminar, algunas plataformas participan también como
Vendedores, vendiendo productos para competir por la preferencia de los compradores. Incluso en algunos casos
vendiendo bajo marcas propias.

7 Véanse, por ejemplo, los folios 1440, 1798 y 1799 del EXPEDIENTE.

7 Como se expone en la subseccion 5.2.1. Efectos de red del presente Dictamen Preliminar, esto es factible una vez
que los marketplaces obtienen una masa critica de usuarios compradores y vendedores.

8 Folio 1799 del EXPEDIENTE.
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.7 CopPEL explicé que incorporé el modelo de marketplace para buscar

Ademas, COPPEL destaco que

WALMART, por su parte, "(...)

n 82

SEARS seifial6é que la decision de adoptar un marketplace obedece a su intencion de "crecer su
plataforma, asi como diversificar sus canales de venta".®* LIVERPOOL, por su parte, destacé que la
implementacion del marketplace

84

Por altimo, CLAROSHOP sefialé que “(...) la decision de (...) incorporar un modelo de negocio

como Marketplace, obedece a las intenciones de Claroshop de crecer su plataforma” ¥

Dichos agentes econémicos (WALMART, LINIO, LIVERPOOL, CLAROSHOP, COPPEL y SEARS) ya
comercializaban productos propios en linea. Al observar la tendencia en la que sus competidores
buscan incrementar el alcance de sus ventas e ingresos, estos agentes decidieron explotar la
infraestructura de la tienda en linea con la que ya contaban, e incorporar asi el modelo de negocio
de marketplace.

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que al interior de los marketplaces existe competencia
entre vendedores, principalmente cuando ofrecen los mismos productos y es a través del Buy Box
como se decide quién realiza la venta.®® Por lo tanto, herramientas como el monitoreo de precios y
la gestion de publicidad son clave para que los vendedores tomen buenas decisiones. Esto contrasta
con las tiendas online tradicionales, donde esas decisiones las toma el minorista sin apoyo de dichas
herramientas, Ginicamente con base en los recursos a los cuales puede tener acceso.

™ Folios 1799, 2175, 2202 y 2437 del EXPEDIENTE.

8 Folios 2422 y 2423 del EXPEDIENTE.

81 Folio 2437 del EXPEDIENTE.

82 Folio 1437 del EXPEDIENTE.

8 Folio 8432 del EXPEDIENTE.

8 Folio 2222 del EXPEDIENTE.

85 Folio 2175 del EXPEDIENTE.

8 La competencia entre vendedores, que ofrecen productos sustitutos, se desarrollard en secciones posteriores del
Dictamen Preliminar al describir la herramienta Buy Box.
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Ademas, a diferencia de las empresas minoristas tradicionales que controlan por completo la
calidad y servicio al cliente, en los marketplaces esto depende mayormente de los vendedores. Por
ello, los marketplaces requieren mecanismos para incentivar un nivel minimo de calidad, como el
monitoreo de calificaciones y resefias de los compradores.

Esta autoridad observa que, efectivamente, la contribucion de los marketplaces en el crecimiento
del comercio electrénico minorista es significativa. Segtin se expone en la Grdfica 6, el nimero de
usuarios compradores y usuarios vendedores del comercio electronico en México se incrementé
72.5% (setenta y dos punto cinco por ciento) entre los afios dos mil dieciocho y dos mil veintidds,
al pasar de 37.1 (treinta y siete punto uno) millones a 64 (sesenta y cuatro) millones de usuarios.

Grifica 6. Nimero de usuarios compradores y usuarios vendedores por modelo de negocio
del comercio electrénico minorista (2017 - 2022)°8%7:88.89
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Ahora bien, destaca proporcionalmente el crecimiento en el nimero de usuarios en el modelo de
marketplace. A lo largo del periodo expuesto, los usuarios de los modelos de negocio distintos al

87 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.4. Nitmero de compradores
y vendedores activos” del presente Dictamen Preliminar,

88 El calculo de usuarios de otros modelos de negocio es el resultado de la diferencia del nimero de usuarios totales
del comercio electrénico calculado por Statista y el niimero de usuarios de marketplaces calculados con informacion
del EXPEDIENTE. El nimero de usuarios totales calculado por Statista incluye la venta de bienes fisicos a través de un
canal digital a un consumidor final privado, dentro de lo cual se incluyen las compras a través de computadoras, asi

como las compras a través de dispositivos maéviles (por ejemplo, smartphones y tabletas). Folio 16108 del EXPEDIENTE.
Archivo electrénico denominado “11. Statista E-commerce in México™.

% Las cifras utilizadas en esta grafica estan redondeadas en un decimal.

30de 513




Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

marketplace crecieron 27.8% (veintisiete punto ocho por ciento), al pasar de 38.5 (treinta y ocho
punto cinco) millones de usuarios a 49.3 (cuarenta y nueve punto tres) millones de usuarios. En
contraposicion, los usuarios del modelo de marketplace crecieron 425% (cuatrocientos veinticinco
por ciento), pues transitaron de 2.8 (dos punto ocho) millones de usuarios a 14.7 (catorce punto
siete) millones de usuarios.

Lo anterior ocurrid afio tras afio. Particularmente, en el afio dos mil diecinueve, los compradores y
vendedores de marketplaces crecieron 65.4% (sesenta y cinco punto cuatro por ciento), mientras
que los usuarios de otros modelos crecieron 8.7% (ocho punto siete por ciento). El resultado fue
similar en el afio dos mil veinte, pues los usuarios de marketplaces crecieron 79.3% (setenta y
nueve punto tres por ciento), mientras que los usuarios de los otros modelos crecieron menos de
1% (uno por ciento). En dos mil veintiuno y dos mil veintidés el crecimiento del nimero de
usuarios de marketplaces se redujo, pero super6é 30% (treinta por ciento) cada afio; por su parte, el
crecimiento de los otros modelos fue de 9.2% (nueve punto dos por ciento) y 6.7% (seis punto siete
por ciento) en esos afios, respectivamente.”

En ese orden de ideas, los dos sitios web mas populares dentro del comercio electronico minorista
mexicano son marketplaces. AMAZON y MERCADO LIBRE tuvieron las dos plataformas mas
visitadas con 72.4 (setenta y dos punto cuatro) millones y 55.9 (cincuenta y cinco punto nueve)
millones de visitas mensuales durante el afio dos mil veintidés, respectivamente.”!

Por estas razones, asi como por lo sefialado en la seccion 3.3 de este Dictamen Preliminar, el
analisis de sustitutos para efectos de determinar el mercado relevante se realizaré a partir de este
tipo de plataformas.

3.4.5 Estructura hibrida de los marketplaces

La configuracién hibrida presente en algunos marketplaces se refiere a una estructura en la cual el
operador del marketplace también participa como vendedor minorista en la misma plataforma. Es
decir, el operador no solo conecta a vendedores con compradores, sino que también actia como
vendedor para ofrecer productos propios a los compradores dentro del marketplace.

Marketplaces como AMAZON, COPPEL, LIVERPOOL, SEARS, CLAROSHOP, LINIO y WALMART
operan bajo una estructura hibrida. Actian como facilitadores de la interaccion entre vendedores y
compradores, asi como vendedores de sus propios productos dentro de sus plataformas.

Una estructura hibrida, como en el caso de las plataformas de comercio integradas que operan
AMAZON, COPPEL, LIVERPOOL, SEARS, CLAROSHOP, LINIO y WALMART, no elimina la relacion de
mercado frente a vendedores terceros y sus estatus como marketplace. Esto se debe a que un
marketplace como AMAZON, COPPEL, LIVERPOOL, SEARS, CLAROSHOP, LINIO y WALMART forma

% De conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.4. Niimero de compradores y vendedores
activos” del presente Dictamen Preliminar,

9 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “1/. Statista E-commerce in México”, pagina
veintiséis.
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un ambiente multidimensional, ya que la oferta de servicio se dirige, por un lado, a vendedores que
requieren ofrecer y vender sus productos y, por otro, a clientes finales que quieren buscar y comprar
productos.

El marketplace hibrido reune estos dos grupos de usuarios al proporcionar acceso a posibles
compradores de sus productos para el grupo de vendedores y acceso a ofertas de productos para el
grupo de usuarios clientes finales. De esta manera, las transacciones de compra se pueden concluir
directamente en el marketplace. Por lo tanto, los marketplaces ofrecen a los dos lados involucrados
— vendedor y comprador — la oportunidad técnica de encontrarse y, si es necesario, completar la
transaccion de compra directamente.

La estructura hibrida de una plataforma como AMAZON, COPPEL, LIVERPOOL, SEARS, CLAROSHOP,
LINIO y WALMART, en donde se presentan en la pagina web, de forma integrada, tanto el negocio
del marketplace — es decir, la venta de productos de vendedores a compradores — como la actividad
minorista propia — es decir, la venta de productos por ellos a compradores — no cambia el caracter
del marketplace. Esto se aplica en particular al lado del mercado de los vendedores, a quienes solo
se les ofrecen los servicios de marketplace. Por lo tanto, para la definicién del mercado que se hara

en proximas secciones de este Dictamen Preliminar, también es irrelevante si una plataforma es
hibrida.

3.5 Conclusiones sobre el MERCADO INVESTIGADO

En virtud de lo descrito en esta seccion, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA arriba a las siguientes
conclusiones.

El comercio electronico minorista en México ha experimentado un importante crecimiento en los
altimos afios. El aumento del acceso a internet y su uso para realizar compras, asi como los cambios
en los habitos de consumo derivados de la pandemia de Covid-19, son factores que han impulsado
el desarrollo de este sector.

Como modelo de negocio los marketplaces se han posicionado como una importante opcion. Estos
permiten interactuar a vendedores y compradores, sin participar necesariamente en la adquisicion
de los bienes ofrecidos, lo que les permite reducir costos al enfocarse en unir oferta y demanda.
Ademads, representan una oportunidad para que los agentes econdmicos amplien sus oportunidades
de negocio e ingresos.

Una caracteristica particular de los marketplaces son los efectos de red, tanto entre grupos de
compradores y vendedores como dentro de cada grupo. La interaccion entre estos usuarios genera
externalidades positivas y negativas que mejoran la experiencia al incrementar la oferta de
productos, informacién disponible y oportunidades de venta.

Los marketplaces, ademas de ser los principales lugares en los que se adquieren productos en
internet, también son los que generaron mayor conversion de compra. Esto muestra que los
compradores aprovechan estos sitios no sélo para investigar, sino también para realizar sus compras
o convertirse en clientes con mayor frecuencia.
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Los compradores del MERCADO INVESTIGADO son un grupo heterogéneo con necesidades
dindmicas que buscan satisfacer a través de opciones omnicanal. Los comportamientos
omnicanales surgen como una forma de aprovechar las fortalezas del comercio electrénico y las
tiendas fisicas, complementando la experiencia de compra.

Ante este panorama, la tendencia entre los principales actores del comercio electrénico minorista
en México parece ser la adopcion del modelo de negocio de marketplace. Grandes empresas como
WALMART, LINIO, LIVERPOOL, CLAROSHOP, COPPEL y SEARS han incursionado en esta modalidad,
al buscar aprovechar las ventajas que ofrece en términos de reduccién de costos, ampliacién de su
oferta de productos y servicios, e incremento en sus oportunidades de negocio. A continuacion,
esta autoridad lleva a cabo el anélisis de determinacion de los mercados relevantes.

4 Determinacion del mercado relevante

El mercado relevante se determina en términos del articulo 58 de la LFCE. Para ello, en esta seccion
se identifican, entre otros, los servicios que componen el mercado relevante ya sean ofrecidos
actualmente por agentes econémicos, o que puedan ser ofrecidos por otros agentes economicos
oportunamente. Asimismo, se delimita el area geografica en que se ofrecen dichos bienes o
servicios. Los mercados relevantes determinados en esta seccion del Dictamen Preliminar se
someteran al analisis de condiciones de competencia efectiva, con el fin de demostrar su efecto
anticompetitivo en los mercados relevantes.

El anélisis de la determinacién de mercado relevante se aborda focalizado en el servicio que ofrece
un marketplace. Particularmente, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA realizard el andlisis de
sustitucion para el lado de los vendedores y de los compradores a partir de este servicio.

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que el grado con el cual algln servicio alternativo
podria ejercer presion competitiva al servicio de marketplace depende, en gran medida, de la
habilidad que tengan los vendedores de atraer a los consumidores de sus productos hacia este
servicio alternativo. No obstante, en un marketplace, los compradores estan interesados en la
compra de los productos ofrecidos en la plataforma, mas no directamente en los vendedores
especificos que los ofrecen. Esto da cuenta de la necesidad que tienen los marketplaces de atraer,
en primera instancia, vendedores, con el fin de constituir una vasta oferta para los compradores,
quienes se caracterizan por tener preferencias heterogéneas y buscar una amplia variedad de
productos. Por tanto, realizar el analisis con énfasis en los vendedores asimila tales caracteri sticas.”?

Se identifica que los marketplaces dedican esfuerzos considerables para proporcionar un vasto
catdlogo de productos. Asi lo manifiesta, por ejemplo, RENATA ARVIZU, quien sefialé lo siguiente:

92 Véase por ejemplo el contenido del folio 486 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados “Estudio Venta
Online, AMVO, 2022” paginas siete, ocho, nueve y veintitrés, asi como el “Estudio Venta Online, AMVO, 2021,
pagina treinta seis.
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De forma similar, DAVID GEISEN sefial6 lo siguiente: “(...) lo que buscamos es tener una muy
amplia seleccién de productos, de marcas, que pueden interesar al consumidor, para aumentar la
probabilidad de compra y de recurrencia hacia nuestra plataforma.”®* Ademas, menciona lo
siguiente: “(...) donde detectamos que tenemos un hueco de oferta, o un gap de precio en el sentido

desfavorable para el consumidor, tratamos de entrar con first party (...)”.>>

Asi pues, un marketplace se mantiene atractivo si en su inventario se encuentran los productos
tendencia del mercado, para lo cual implementa estrategias especificas para identificar y atraer a .
aquellos vendedores capaces de satisfacer la demanda de los productos requeridos en la plataforma
y comenzar a comercializarlos. Ademads, el marketplace establece una comunicacién continua con
estos vendedores y les ofrece soluciones desarrolladas internamente o servicios de asesoria
personalizada. Esta interaccion tiene como objetivo brindar a los vendedores las herramientas
necesarias para alcanzar con mayor probabilidad el éxito en la plataforma.’”

Lo anterior evidencia que los marketplaces invierten en estrategias destinadas a atraer y retener
vendedores. Dichas estrategias no solo les permiten mantener un catdlogo extenso y diversificado
de productos, sino que también fortalece su capacidad para atraer a un nimero creciente de
compradores.

A continuacion, se presenta el andlisis llevado a cabo por esta AUTORIDAD INVESTIGADORA para
identificar el mercado relevante, en cumplimiento de lo establecido en el articulo 58 de la LFCE.
De manera preliminar, se llega a la conclusion de que existen dos mercados relevantes: MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORES y el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES.

4.1 Dimension servicio del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES®®

Para el andlisis de la dimension de servicio del mercado relevante, se explora la viabilidad de
sustituir el servicio de marketplace destinado a vendedores, tanto desde el lado de la demanda como
desde el lado de la oferta.

Por el lado de la demanda, se evaltan las posibilidades que podrian tener los vendedores para
reemplazar el servicio de marketplace por otros modelos de negocio. Por el lado de la oferta, se

% Folio 14920 del EXPEDIENTE.

 Folio 15208 del EXPEDIENTE.

% Folio 15209 del EXPEDIENTE.

9 Para efectos del presente Dictamen Preliminar “first party” hace referencia a la situacién en donde un operador de
marketplace ofrece productos en calidad de revendedor de estos.

97 Folios 14596, 14599, 14602, 14917, 14918, 14920, 15206, 15207 y 15209 del EXPEDIENTE.

% La fraccién 1, del articulo 58, de la LFCE establece que, para la determinacién del mercado relevante, se deben
considerar: “(...) L. [I]as posibilidades de sustituir el bien o servicio de que se trate por otros, tanto de origen nacional
como extranjero, considerando las posibilidades tecnoldgicas, en qué medida los consumidores cuentan con sustitutos
v el tiempo requerido para tal sustitucién (...) [Enfasis afiadido]”.
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examina la capacidad de transitar hacia el servicio de marketplace por parte de los agentes
econdmicos que ya participan en el comercio electronico minorista a través de otros modelos de
negocio.

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluye preliminarmente, a partir de lo que a continuacion se
expone, que la dimension servicio de este mercado relevante incluye inicamente el servicio de
marketplace dirigido a vendedores.

4.1.1 Sustitucién por el lado de la demanda

El servicio que ofrecen los marketplaces a los vendedores constituye una propuesta de valor
integral que se compone de varios elementos. Tales elementos se deben tener presentes en el
analisis de sustitucion por el lado de la demanda.

En primer lugar, los marketplaces conceden a los vendedores el acceso a una vasta base de
compradores en el territorio nacional que utilizan los marketplaces como un canal de busqueda,
comparacion y compra recurrente. Como ejemplo, MERCADO LIBRE promociona su servicio hacia

los vendedores al decir: “[Mercanpo LiBre] [l 1 1 HE B

I /simismo, expone que una de las razones para contratar su servicio es [JJi

Particularmente, en diciembre de dos mil veintidés, los marketplaces identificados ofrecieron
acceso a un nimero significativo de compradores activos, el cual es de mas de siete millones de
compradores, en el caso de AMAZON y mas de seis millones de compradores, en el caso de
MERCADO LIBRE, de acuerdo con lo que se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2. Compradores activos en diciembre de dos mil veintidos'"!

Marketplace Compradores activos

*

% Folio 4463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Capacitacién- Cémo empezar a vender en Mercado
Libre”.

199 Folio 4463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “MLM Moda 2022 (New Sellers)”.

101 Elaboracién propia de conformidad con lo expuesto en la seccién “8.5.4 Niimero de compradores y vendedores
activos” de este Dictamen Preliminar.
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Gran parte del valor que ofrecen los marketplaces a los vendedores depende de la magnitud de su

piiblico. CLAROSHOP sefialé que “(....) NN
I —

. %> Es decir, es indispensable que un marketplace ofrezca el acceso a un conjunto amplio de
compradores para que brinde valor como servicio; sin embargo, ese valor puede variar entre uno y
otro marketplace y ser mas evidente en los marketplaces mas grandes.

De esta forma, el valor que aportan los marketplaces a los vendedores depende en gran medida de
la magnitud de compradores que visitan sus plataformas. Entre méas compradores activos tenga el
marketplace, representa una oportunidad maés atractiva para que los vendedores ofrezcan sus
productos sin invertir en generar su propio trafico de usuarios. Al integrarse en un marketplace, los
vendedores pueden mostrar su catdlogo de productos de forma continua, sin interrupciones de
horario ni limitaciones comerciales. Sus productos estan disponibles para los compradores las
veinticuatro horas del dia, los siete dias de la semana.

Lo anterior representa la principal ventaja que los marketplaces ofrecen a los vendedores, ya que
desaparece la necesidad de invertir en mercadotecnia para generar trafico de posibles compradores
a sus propias tiendas virtuales. Esto se debe a que los propios marketplaces incentivan que un
conjunto relevante de posibles compradores visite sus plataformas para buscar productos. Esta
ventaja es mas evidente en marketplaces de gran escala como AMAZON y MERCADO LIBRE, que
cuentan con una enorme base de compradores activos. Al registrarse como vendedores en estas
plataformas, los minoristas pueden aprovechar el alto trafico de compradores preexistente sin
necesidad de esfuerzos o inversiones adicionales en atraer audiencias.

En segundo lugar, los marketplaces permiten agregar descripciones detalladas, precios, fotos y
amplia informacion relevante sobre cada producto. Esto aumenta las posibilidades de venta al
permitir a los compradores evaluar a profundidad los articulos. Otro beneficio son las herramientas
y plantillas que proveen los marketplaces para que los vendedores puedan administrar su inventario
y catdlogo de forma simple e integrada. En comparacion con otros modelos de comercio electrénico
minorista, los marketplaces representan una plataforma mas sélida y con mayores beneficios para
que los vendedores potenciales impulsen su alcance y ventas.

Al respecto, AMAZON manifest6 que “(...) facilita a todos los Vendedores plantillas de inventarios
para crear y subir listas de productos, asi como funcionalidades (...) que les permite buscar,
visualizar y actualizar informacion con relacion a sus listas de inventario”.'"® En el mismo sentido,
CLAROSHOP sefialé que, para ofrecer el servicio, es indispensable “[t]lener descripciones de
productos con imdgenes, videos y todo tipo de multimedia que facilite la seleccion de productos y
decision de compra.”'® WALMART, a su vez, indicé que su servicio

192 Folio 2859 del EXPEDIENTE,
193 Folio 1473 del EXPEDIENTE.
194 Folio 2154 del EXPEDIENTE.
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En tercer lugar, los marketplaces permiten que los vendedores generen y difundan su reputacion
entre los compradores a través de las calificaciones y resefias que reciben. Los marketplaces han
revolucionado la forma en que los vendedores llegan a sus clientes potenciales. Mas alla de ofrecer
un espacio para publicar y vender sus productos, estos sitios brindan una serie de aspectos clave
que ayudan a los vendedores a generar y difundir su reputacion entre los compradores.

Uno de los aspectos méas importantes es el sistema de calificaciones y resefias. Los compradores
pueden calificar y dejar comentarios sobre sus experiencias con cada vendedor. Esto permite que
los vendedores construyan su reputacion de manera transparente, basada en la opinién real de sus
clientes.

En cuarto lugar, los marketplaces permiten a los vendedores procesar de manera segura y confiable
los pagos de los compradores. Consecuentemente, los vendedores no tienen que preocuparse por
gestionar el pago. Los marketplaces se encargan de todo el proceso, desde la captura de la
informacion de pago del comprador hasta el depésito del dinero en la cuenta del vendedor.

En el mismo sentido, los vendedores obtienen la garantia de que recibiran el pago correspondiente
a cada venta. Los sistemas de procesamiento de pagos implementados por los marketplaces son
seguros y confiables. Asi, los vendedores evitan los riesgos asociados al procesamiento de pagos,
como fraudes, cargos reversados, informacion de tarjetas robadas y otros, ya que los marketplaces
absorben estos riesgos. Finalmente, al procesar los pagos, los marketplaces retienen una comision
sobre cada transaccion. 1%

Las soluciones de pago en la plataforma implican acuerdos con instituciones financieras que
permiten procesar transacciones bancarias de forma segura, lo cual es relevante por la desconfianza
de algunos usuarios mexicanos ante posibles estafas. Los marketplaces en territorio nacional
garantizan ofrecer transacciones confiables y seguras. Ademads, se busca garantizar diversas
opciones de pago para los compradores, como tarjetas de crédito o débito, depdsitos bancarios,
pagos en tiendas de conveniencia o transferencias electrénicas, entre otros. '%7

En quinto lugar, los marketplaces representan una ventaja logistica importante para los vendedores,
al permitirles acceder a servicios de envio y entrega de los productos vendidos a través de la
plataforma. Independientemente de si la logistica es provista directamente por el marketplace o por
medio de terceros, el vendedor puede tercerizar esa operacion y cumplir con la entrega al
comprador. Esto es un beneficio clave, ya que la gestion logistica es un proceso operativamente

195 Folio 1393 del EXPEDIENTE.

106 1.as comisiones que cobran los marketplaces, generalmente, se establecen en los términos y condiciones de uso de
cada marketplace. Sirva de ejemplo el contenido del folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado
“Términos_Condiciones_Linio_MX 20227, asi como el folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado
“Resolucién emitida por el Pleno de la Comision en el expediente administrativo 10-002-2017", pagina nueve.

197 Folios 1392, 1441, 1785 y 2154 del EXPEDIENTE.
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complejo y costoso para cualquier vendedor, pero es necesario para concretar las ventas realizadas.
Al integrar o gestionar soluciones logisticas, los marketplaces permiten a los vendedores enfocarse
principalmente en su negocio y productos, mientras la plataforma se encarga de proveer la
infraestructura necesaria para hacer llegar los productos vendidos a cada comprador. Dicha
infraestructura necesaria contempla la exhibicién y publicacion continua de productos, formacién
y difusion de la reputacion, procesadores de pago, soluciones logisticas, asi como atencion al
cliente.'”®De esta forma, los marketplaces resuelven una necesidad fundamental para que los
vendedores puedan operar de manera 4agil y escalable, al contar con capacidades logisticas
integradas en la propia plataforma. Esto representa una ventaja distintiva frente a otros modelos
donde el vendedor debe gestionar en forma independiente la logistica.

Al respecto, MERCADO Lisi: sefala que *(...) I

En sexto lugar, los marketplaces ofrecen a los vendedores servicios de atencién al cliente que
facilitan en gran medida la gestién de este proceso. Por un lado, los marketplaces cuentan con
servicios de atencion al cliente. Esto asegura que cualquier duda o problema de los compradores
sea resuelto de manera rapida y eficiente, y mejore su experiencia y satisfaccion. Por otro lado, los
marketplaces actian como mediadores entre compradores y vendedores cuando surgen
controversias o reclamos. Esto permite resolver los problemas de una manera neutral, para aliviar
la carga operativa para los vendedores.

Los servicios de atencion al cliente de los marketplaces buscan garantizar la mejor experiencia de
compra posible para los compradores. Aunque estos servicios se brindan directamente a los
compradores, benefician indirectamente a los vendedores pues mejoran la satisfaccion y lealtad de
sus clientes. Sobre ello, AMAZON sefiala que “ofiece a los compradores un Servicio de Atencién a
Clientes 24 horas al dia, 7 dias a la semana, y agentes especializados para garantizar la mejor
experiencia de compra (...)"."'° Asimismo, COPPEL precisé que, para la solucién de controversias,
cuenta con “(...) canales de atencion a clientes (...) [y] podra apoyar en el proceso en caso de
existir alguna controversia entre compradores y Vendedores como un mediador (...)".""!

Por ultimo, algunos marketplaces ofrecen a los vendedores herramientas que facilitan la
determinacion de precios competitivos. Esto, a través del andlisis de datos que les permiten ver
cuales son los precios del mercado, qué productos se venden mejor y a qué precios.

En suma, el conjunto de opciones y herramientas que ofrecen los marketplaces implica que estos
constituyen una forma simplificada de vender por internet que resulta atractiva, principalmente,

108 Sirva de ejemplo el contenido del folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Resolucién
emitida por el Pleno de la Comisidn en el expediente administrativo 10-002-2017".

199 Folio 1441 del EXPEDIENTE.

119 Folio 1507 del EXPEDIENTE.

1! Folio 2458 y 2459 del EXPEDIENTE.
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para vendedores. Estos se caracterizan, fundamentalmente, por requerir el servicio de los
marketplaces con el fin de acceder a una amplia base de compradores, establecer sus precios de
forma independiente, contar con herramientas analiticas, mostrar su catalogo las veinticuatro horas,
hacerse de reputacion y difundirla, procesar pagos de forma segura, aprovechar soluciones
logisticas integradas y acceder a servicios de atencion al cliente, lo que les permite realizar
transacciones comerciales de manera agil y sencilla.

A continuacién, se lleva a cabo el analisis de sustitucion entre el servicio ofrecido por los
marketplaces a vendedores y los servicios ofrecidos por tiendas fisicas y en linea, marketplaces
especializados o de nicho, plataformas de entrega inmediata y venta por redes sociales, servicios
que esta autoridad considera que deben analizarse como posibles servicios cercanos. El andlisis
expuesto permite concluir que, por el lado de la demanda, el servicio ofrecido por los marketplaces
a los vendedores no tiene sustitutos.

4.1.1.1 Sustitucion entre marketplaces y tiendas fisicas y en linea

En esta seccion se expone que no es posible para los vendedores sustituir el servicio de marketplace
por tiendas fisicas y/o en linea propias o de terceros. Las tiendas, ya sea fisicas o en linea, se
construyen bajo modelos de negocio tradicionales que toman lugar de dos formas: i) pueden actuar
como intermediarias, al adquirir productos de terceros a precios mayoristas y luego revenderlos a
los consumidores finales a precios minoristas, para obtener un margen de ganancia en cada venta
(véase el Modelo A de la Hlustracion 5, o ii) las tiendas pueden fabricar sus propios productos y
venderlos directamente al por menor; en este caso, su modelo de negocio se Liasa en la venta de sus
propios productos, en lugar de actuar como intermediarias (véase el Modelo B de la Hustracion 5).

Ilustracion 5. Modelos de negocio de tiendas en linea y fisicas

Modelo A Modelo B

Proveedor
Tienda fisica y/o

en linea de un

Precio mayorista
é vendedor profe-
Tienda fisica y/o sional
en linea
Precio minorista Precio minorista
. v
Compradores Compradores

A continuacion, se analiza la factibilidad con la cual los vendedores podrian reemplazar el servicio
que ofrece un marketplace por la creacion de una tienda en linea de sus propios productos (por
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ejemplo, mediante proveedores de software); después, se analiza la viabilidad con la que podrian
acudir a tiendas de terceros.

4.1.1.1.1 Tiendas en linea y fisicas propias

Con el fin de sustituir la consecucion de ventas a través del servicio de marketplace, los vendedores
podrian, aparentemente, hacerlo a través de una tienda en linea o fisica propia. Las tiendas en linea
suelen ser una extension de las tiendas fisicas, de forma que en ellas se ofrecen productos
equivalentes a los de las tiendas fisicas, pero que se envian a domicilio, mientras que en las tiendas
fisicas existe la posibilidad de ver los productos fisicamente. Como se ve a continuacion, para
efectos del analisis de sustitucion, es irrelevante tal distincion, pues las razones por las que esta
autoridad considera que las tiendas en linea no ejercen presidbn competitiva al servicio de
marketplace para vendedores, se intensifican en el caso de las tiendas exclusivamente fisicas, pues
su alcance es significativamente menor y depende del numero de puntos de venta.

Desde un punto de vista tecnoldgico, una tienda en linea propia puede crearse con cierta facilidad.
Por ejemplo, al demandar los servicios de una empresa dedicada al desarrollo de software de
acuerdo con los requerimientos especificos de los solicitantes. Bajo ese modelo, dicha empresa
desarrolla y mantiene el soffware, proporciona actualizaciones automaticas y lo suministra a sus
clientes a través de internet con un sistema de pago por uso.

Ahora bien, tal sustitucion dificilmente garantizaria un nivel de visibilidad y trafico como el que
pueden obtener a través del servicio de marketplace los vendedores. Alcanzar la misma exposicion
que brindan las plataformas con miles de usuarios diarios es practicamente imposible con una
tienda propia. La tienda fisica o en linea de un vendedor, al especializarse en los productos de
categorias especificas, solo atraeria a compradores que buscan esos productos en particular. Por lo
tanto, su capacidad de atraer una amplia base de consumidores que realicen compras recurrentes
estd sumamente restringida.

En consecuencia, una tienda propia en linea no podria garantizarle a un vendedor un nivel de ventas
cercano al de un marketplace. El hecho de que existan vendedores que, ademas de estar presentes
en algin marketplace, cuentan con una tienda en linea propia, refleja que ven ese canal como un
medio complementario para incrementar su demanda.

Al respecto, MERCADAZO indicé que [
I '~ Similarmente, ZINA
CONSULTORES manifesté que, entre las ventajas que tienen los marketplaces, esta “(...) la gran
cantidad de usuarios que tiene que diariamente va en aumento (...)”;'' en el mismo sentido, WATA
GROUP menciond como una ventaja de utilizar marketplaces “[lla gran cantidad de compradores

que las utilizan” '

112 Folio 8796 del EXPEDIENTE,
113 Folio 7577 del EXPEDIENTE.
114 Folio 9827 del EXPEDIENTE.
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Ademas, a consideracion de esta autoridad, la logistica representaria un desafio importante para los
vendedores interesados en ofrecer sus productos en tiendas en linea o fisicas. En tal caso, deberian
gestionar y, en su caso, realizar o contratar ellos mismos toda la logistica: almacenamiento,
embalaje, envio y seguimiento de pedidos. Esto requeriria contratar personal, establecer procesos,
adquirir equipos y pagar a proveedores logisticos.

En contraste, esta autoridad considera que, al operar a través de un marketplace, los vendedores
pueden optar por acceder a un servicio de logistica integrado que facilita el envio de los productos
al domicilio de los clientes. La plataforma se encarga de todo el proceso logistico de manera
automatizada: prepara los pedidos, gestiona los envios, ofrece seguimiento al cliente y resuelve
cualquier inconveniente.

Por otro lado, un vendedor tendria que gestionar por si mismo los servicios financieros para
procesar de manera segura y confiable los pagos de los compradores. Actualmente, los
marketplaces permiten que los vendedores procesen los pagos de una manera automatizada, segura
y confiable *

I ' Ellos se encargan de todo el proceso, desde la captura de la informacién de
pago hasta el deposito del dinero en la cuenta del vendedor. De esta manera, facilitan la forma de
hacer negocios y pueden reducir costos a los vendedores.

También, un vendedor tendria que desarrollar por si mismo la infraestructura tecnoldgica para
ofrecer herramientas analiticas que ayuden a determinar precios competitivos y mejorar
continuamente sus productos. Actualmente, los marketplaces ofrecen estas herramientas como
parte de su plataforma y proveen de mucha més informacion a los vendedores, ya que recopilan y
procesan informacion de un nimero sustancialmente mayor de vendedores y compradores.

Finalmente, un vendedor deberia ser capaz de invertir para implementar servicios de atencion al
cliente propios, ya sea al contratar personal o al subcontratar el servicio con terceros. De nuevo,
los marketplaces ofrecen este servicio como parte de su valor agregado a los vendedores.

4.1.1.1.2 Tiendas en linea y fisicas de terceros

Como se menciono, las tiendas de terceros adquieren productos de proveedores a precios
mayoristas y los revenden a precios minoristas. Por lo tanto, las tiendas, con independencia de si
son fisicas o en linea, no ofrecen ningln servicio que permita realizar ventas de forma simplificada
a los vendedores. La tunica forma en que un vendedor podria usar una tienda de un tercero para
llegar al consumidor final es convirtiéndose en proveedor de ésta, lo que implicaria que tenga que

115 Folios 1628 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado "Encuesta vendedores sobre Tarifas ACT", pagina
sesenta y tres.
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adaptarse a un nuevo modelo de negocio. Este esquema tradicional es fundamentalmente diferente
al modelo de negocio de los marketplaces.''®

Primero, de informacion recabada durante la investigacion, se observa que la habilidad de estar en
tiendas en linea que generen un buen nivel de ventas depende ampliamente de la reputacién y fama
con que cuenten los oferentes de los productos, puesto que la dindmica en las tiendas en linea de
terceros no esta orientada a la generacion de reputacion y calificaciones. De hecho, esto responde
a una estrategia omnicanal, propia de marcas famosas, que buscan llegar al consumidor por
diferentes vias.

Sin embargo, algunos vendedores se caracterizan por no tener reputacién propia que exista de
manera independiente a aquella que construyen por la via del servicio ofrecido por los
marketplaces, 1o que los hace depender de la generacion de calificaciones y resefias, y valorar la
capacidad que existe en los marketplaces de construir dicha reputacion.

Esa reputacion es especifica para cada marketplace y no es trasladable a otros canales de
distribucién, como las tiendas de terceros. Sobre eso, WATA GROUP sefiala que el marketplace
“(...) prioriza la visualizacion del producto, pero no del vendedor, esto es, el cliente rara vez sabe
a qué empresa le estd comprando dado que el apartado en donde viene esa informacion se ve

disminuido en la publicacion™.'"

Por ello, de hacer tal sustitucion, los vendedores tendrian que invertir en generar y difundir su
reputacion entre los compradores, lo cual obtienen en el marketplace a través de las calificaciones
y resefias que reciben. En el caso de las tiendas fisicas o en linea, la inexistencia de un suficiente
nimero de usuarios provoca que la construccion de un nivel de reputacion igual de confiable como
el que se puede construir en un marketplace sea inviable o requiere de un gasto mayor en publicidad
y mercadotecnia. La construccion de reputacion a través de calificaciones y resefias es mucho més
dificil en tiendas fisicas o en linea debido a la falta de volumen de usuarios, como lo sefiala LUCKY
L v: |
I

Por otro lado, la entrega de productos en un esquema mayorista, como proveedores de tiendas en
linea, implicaria que los vendedores sean capaces de entregar grandes lotes. Por el contrario, en los

116 S bien algunas plataformas hibridas como AMAZON, COPPEL, LIVERPOOL, SEARS, CLAROSHOP, LINIO y WALMART
también pueden comprar productos al por mayor y venderlos, el servicio que ofrecen a los vendedores les brinda los
mismos beneficios identificados en la seccion “4.1.1 Sustitucion por el lado de la demanda”: acceso a compradores,
libertad de precios, herramientas analiticas, visibilidad las veinticuatro horas, generacién de reputacion, procesamiento
de pagos, logistica integrada y atencion al cliente.

117 Si bien algunas plataformas hibridas como AMAZON, COPPEL, LIVERPOOL, SEARS, CLAROSHOP, LINIO y WALMART
también pueden comprar productos al por mayor y venderlos, el servicio que ofrecen a los vendedores les brinda los
mismos beneficios identificados en la seccion “4.1.1 Sustituciéon por el lado de la demanda™: acceso a compradores,
libertad de precios, herramientas analiticas, visibilidad las veinticuatro horas, generacion de reputacion, procesamiento
de pagos, logistica integrada y atencién al cliente.

18 Folio 7947 del EXPEDIENTE.

42de 513



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

marketplaces, estos son capaces de gestionar libremente su inventario. En ese caso, los vendedores
se preocupan por realizar venta por venta, mientras que reciben el pago por las ventas acumuladas
en un periodo de tiempo.

4.1.1.1.3 Conclusion sobre la sustitucion entre marketplaces y tiendas fisicas y en linea

Con base en lo expuesto anteriormente, esta autoridad concluye que, para los vendedores, no es
posible sustituir los servicios ofrecidos por un marketplace al contratar servicios de una tienda,
fisica o en linea, o poner por si mismos su propia tienda. Ello implicaria cambiar por completo su
estructura de negocio para asumir los altos costos fijos, la logistica, los servicios financieros y la
generacion de reputacion que actualmente obtienen a través de un marketplace. Por lo tanto, las
tiendas fisicas y en linea propias y de terceros no pertenecen al mismo mercado relevante que los
marketplaces para los vendedores.

4.1.1.2 Sustitucion entre marketplaces y ventas por redes sociales

En esta seccion se expone que no es posible para los vendedores sustituir el servicio de
marketplaces por las ventas a través de redes sociales, de acuerdo con lo siguiente.

Esta autoridad tiene conocimiento de que, en México, algunas redes sociales tienen espacios que
facilitan la compraventa de productos y servicios. Por ejemplo, Facebook cuenta con un espacio
dedicado exclusivamente para la publicacion de anuncios de productos y servicios, conocido como
Facebook Marketplace.

Para que un usuario pueda exhibir sus productos y los demas usuarios de la red social tengan acceso

"a ver dichos productos, solo se necesita tener una cuenta activa en esta plataforma y tener intencion
de vender un producto. No obstante, Facebook no se encarga de mediar las transacciones entre
compradores y vendedores. Al respecto, Facebook sefiala que “(p)or el momento, la finalizacion
de compra de productos dentro de [Facebook) no estd disponible”.'" Por ende, una vez que un
usuario decide adquirir un producto, se tiene que poner en contacto directamente con el usuario
que lo puso a la venta para discutir los detalles de la transaccién como el precio del producto, el
método de pago y el lugar de entrega, sin que Facebook se haga responsable por lo que vende en
el marketplace.'* :

Facebook no cobra ningln tipo de comision a los usuarios que buscan vender algiin producto por
ofertarlo ni tampoco existe un cobro en caso de que se concrete la venta.'?! La plataforma se limita

119 Folios 14194 y 14196 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “06. Métodos de pago que puedes usar
para finalizar compras en Facebook”.

120 Folios 14194 y 14196 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/0. Responsabilidad Marketplace
Facebook”.

121 Folios 14194 y 14196 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “02. Facebook Marketplace Cémo vender
Es gratis te conviene”.
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a hacer recomendaciones de seguridad a los compradores y vendedores en caso de que se retinan
para finalizar una transaccion y al momento de optar por alguna forma de pago.'*

En otras redes sociales, como Instagram, los usuarios tienen la opcion de crear una cuenta
especifica para la promocion de sus productos mediante contenido audiovisual. Al igual que
Facebook, la transaccion comercial se realiza directamente entre el comprador y el vendedor, ya
sea mediante mensajes directos para coordinar la entrega y el pago, o al redirigir al comprador a la
tienda en linea del vendedor, donde se efectia finalmente la transaccién. En ambos casos,
Instagram no se responsabiliza ni garantiza el éxito de la transaccion, ya que su funcion se limita
a ser una herramienta para la promocion de productos en linea.

Asi pues, se observa que los espacios que facilitan la compraventa de mercancia en redes sociales
solo funcionan para que los vendedores publiquen y promuevan sus productos sin que la
transaccion comercial se efectiie dentro de la plataforma. En este modelo de negocio, son los
compradores quienes se ponen en contacto directo con el vendedor para establecer los términos de
la transaccidn, sin que la plataforma ofrezca servicios de pago, logistica, atencion al cliente y otros
servicios de valor agregado para que la transaccion se lleve a cabo de manera exitosa.

De informacién que obra en el EXPEDIENTE, se tiene conocimiento de que estos servicios son
relevantes para los vendedores. WATA GROUP indica que una de las ventajas que tiene al utilizar el
marketplace de MERCADO LIBRE es que tiene un sistema de pagos propio “(...) que se ha
posicionado de manera positiva en el mercado nacional” .'* En el caso del marketplace de LINIO

“[o]frece a los clientes varias modalidades de pago, como tarjetas de crédito, débito, efectivo,
» 124

Rapipago”.
NEIDEX menciona que una de las ventajas del marketplace de AMAZON es que tiene una aceptacion
de medios de pago muy amplia.'*® En el mismo sentido, EDITORIAL VECCHI menciona como una
de las ventajas de los marketplaces las “[flacilidades en términos de logistica y pagos™'*° que
ofrecen y que “[a]/ contar con su propia logistica, garantizan una entrega mas rdpida del producto
a los usuarios”.'”” MERCADAZO manifiesta que una ventaja de los marketplaces es que ofrecen
ventajas _operativas |
—

122 Folios 14194, 14196 y 16108 del EXPEDIENTE. Archivos electronicos denominados “06. Métodos de pago que
puedes usar para finalizar compras en Facebook™ y 8. Consejos de Facebook para reunirse con alguien de Facebook
Marketplace”.

123 Folio 9827 del EXPEDIENTE.

124 Folio 9829 del EXPEDIENTE.

125 Folio 6120 del EXPEDIENTE.

126 Folio 8481 del EXPEDIENTE.

127 Folio 8484 del EXPEDIENTE.

128 Folio 8796 del EXPEDIENTE.
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En atencidn a que las ventas por redes sociales no cuentan con sistemas de logisticay de pago y no
permiten llevar a cabo la transaccién dentro de la plataforma, es factible concluir que las redes
sociales no estan en condiciones de ofrecer un servicio equivalente y capaz de ejercer presion
competitiva al que ofrecen los marketplaces a los vendedores por el lado de la demanda.

4.1.1.3 Sustitucion entre marketplaces y plataformas de entrega inmediata

De acuerdo con lo que se expone en este apartado, no es posible para los vendedores sustituir
plenamente el servicio de marketplaces por el que brindan las plataformas de entrega inmediata.

Las plataformas de entrega inmediata facilitan la interaccion entre establecimientos, compradores
y repartidores locales para transacciones rapidas. Permiten a los compradores visualizar los
productos disponibles de establecimientos afiliados con promesas de entrega inmediata, tal y como
lo sefiala CORNERSHOP, quien menciona que tienen “(...) una promesa de entrega inmediata con
un mdximo de 60, 90, 120 minutos (...) o diferentes opciones para programar la entrega hasta 48

horas en el futuro en ventanas de 1 horas [sic]”.'*

Sin embargo, estas plataformas presentan diferencias importantes respecto de los marketplaces que
afectan su atractivo para los vendedores.

En primer lugar, las plataformas de entrega inmediata permiten a cada establecimiento acceder a
compradores relativamente cercanos, circunscriptos al drea de cobertura.’’’ Ademas, los
compradores estan sujetos a los horarios de los establecimientos, lo que limita la disponibilidad de
los productos. En contraste, los marketplaces brindan alcance nacional a los vendedores, lo que es
muy relevante para ellos, tal como lo indica GRUPO DECME, que sefiala que “(...) la venta online
elimina la barrera geogrdfica (...)”,"”®' y FLEXI, quien sefiala que una ventaja del comercio

electrénico es que “[t]iene mayor alcance demogrdfico que otros CANALES DE VENTA” '3

En segundo lugar, el tipo de productos que se ofrecen es distinto. Las plataformas de entrega
inmediata se especializan en productos que deben entregarse sin demora (e.g., productos de
farmacia, alimentos y bebidas, mascotas, entre otros). Asi, CORNERSHOP y RAPPI, reportaron como
parte de su catdlogo mas exitoso, las siguientes categorias:

Tabla 3. Categorias mas vendidas en plataformas de entrega inmediata'33

Posicion CORNERSHOP RAPPI

1
2
3

129 Folio 1998 del EXPEDIENTE.
130 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Resolucion emitida por el Pleno de la Comision
en el expediente administrativo 10-002-2017", pagina veintinueve.
131 Folio 7208 del EXPEDIENTE.

132 Folio 8147 del EXPEDIENTE.

133 Folios 1734 y 1996 del EXPEDIENTE.
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Posicion CORNERSHOP

4
5

En este sentido, las plataformas de entrega inmediata se limitan a ofrecer articulos de primera
necesidad que pueden ser encontrados en tiendas fisicas como supermercados, farmacias, tiendas
de conveniencia o restaurantes cercanos al punto de entrega, para los cuales la necesidad de compra
surge de forma repentina y se satisface a la brevedad. Por el contrario, en los marketplaces el
catdlogo de productos no se limita a productos de primera necesidad, pues se ofrece una gran
diversidad de productos adicionales, tales como electrodomésticos, decoracién para el hogar,
herramientas, entre otras.

Finalmente, las plataformas de entrega inmediata no cuentan con un sistema de logistica
equivalente al de los marketplaces, en donde, como se expone en la subseccion “5.2.2.2.2
Desarrollo del sistema logistico” de este Dictamen Preliminar, predominan modelos como el
Sfulfillment y el drop shipping, que son adecuados para realizar entregas individuales en los
domicilios de los compradores, pero que logran aprovechar las economias de escala derivadas del
acopio de multiples paquetes en rutas conjuntas. A manera de ejemplo, EDITORIAL VECCHI
menciona que: “[a]/ contar con su propia logistica, [los marketplaces| garantizan una entrega mds

rdpida del producto a los usuarios”."**

En contraste, las plataformas de entrega inmediata cuentan con una red local de repartidores que
utilizan sus propios medios para realizar las entregas que involucran un recorrido entre el
establecimiento que realiza la venta y el domicilio de los consumidores.

Lo anterior permite concluir que las plataformas de entrega inmediata, por el lado de la demanda,
no estan en condiciones de ofrecer un servicio que sustituya al que ofrecen los marketplaces a los
vendedores.

4.1.1.4 Sustitucion entre marketplaces y marketplaces especializados o de nicho

De acuerdo con lo que se expone en este apartado, no es posible para los vendedores sustituir el
servicio de marketplaces por el de los marketplaces especializados o nicho.

El servicio de marketplace proporciona a los vendedores la oportunidad de Ilegar a una amplia base
de compradores potenciales. Gracias a esto, los vendedores pueden conectar con nuevos clientes
que frecuentan este tipo de plataformas,'” tal como lo sefiala LUCKY LY al indicar que, a través de
los marketplaces se

I ¢ De forma similar, JINIM sefialé que sus productos

pueden llegar a més personas en todo el pais al utilizar los marketplaces.'*’

134 Folio 8484 del EXPEDIENTE.
135 Folio 8242 del EXPEDIENTE.
136 Folio 7948 del EXPEDIENTE.
137 Folio 8705 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 7.
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En contraste, un marketplace de nicho atrae vendedores de una Unica categoria de productos y
compradores con preferencias muy especificas y similares entre si, por lo que los marketplaces
nicho dificilmente estarian en condiciones de ofrecer el nimero de compradores potenciales que
ofrece un marketplace multicategoria. Algunos marketplaces de nicho identificados por esta
AUTORIDAD INVESTIGADORA son: Innvictus,'*® Innovasport'*’ y Sodimac.'*’ Efectivamente, dichos
agentes economicos ofrecen bienes de una sola categoria. Innvictus e Innovasport comercializan
productos de la categoria deportes mientras que Sodimac es conocido por ofrecer productos para
el hogar.

Los marketplaces incentivan el trafico de compradores al contar con catdlogos que incluyen
diversas categorias de productos, derivado de que cuentan con una amplia y heterogénea masa de
vendedores, lo que representa para los vendedores una mayor oportunidad de vender sus productos
a compradores recurrentes, lo que pone de manifiesto la existencia de efectos de red. Un
marketplace de nicho no estaria en condiciones de representar un lugar de compra recurrente para
los compradores, pues se especializa en productos de una sola categoria; consecuentemente,
dificilmente podria generar un mismo nivel de ventas para los vendedores que vuelva factible el
reemplazo del servicio de marketplace para vendedores por el servicio de marketplaces de nicho.

Ejemplo de lo anterior es el caso de MERCADAZO, quien oferta diversos productos de miultiples
categorias como electrodomésticos, deportes y fitness, herramienta, salud y equipo médico, hogar,
muebles y jardin, entre otras.'*! Si MERCADAZO ofertara sus productos inicamente en Innovasport
o Sodimac, dejaria de vender los productos de las categorias de herramienta, salud, hogar, jardin,
entre otras.

Adicionalmente, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que:

i.  Los marketplaces de nicho ofrecen menos servicios y beneficios a los vendedores. Al
limitarse a una categoria de productos, es probable que los marketplaces de nicho no puedan
ofrecer la misma gama de servicios integrales que los marketplaces generales, como
soluciones logisticas avanzadas, herramientas analiticas, atencion especializada al cliente,
etc. Estos servicios son valorados por los vendedores.

Por ejemplo, en el marketplace de nicho InnovaSport, se observa que para los productos
que son ofertados por vendedores, la entrega de los productos corre bajo la entera
responsabilidad de dicho usuario.

138 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “43. Innvictus - Compras en Linea”.
139 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “46. Marketplace_Innovasport”.

140 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “47. Sodimac MX - Articulos para Hogar y
Materiales para Construir’.

141 Folio 8873 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Anexo 6.(a)”.
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Ilustracién 6. Marketplace de nicho'*?

Adidas México

Boulevard Adolfo Rulr Cortines #3647, Piso 11 Colonia lardines del Pedregal
C.P. 01900, Ciludad de Méxien

Politicy de cambios y devoluciones

Politica de envios -

Lo provhuctes Vondsdos y Ermaston por Adidan Miéacs se ertrnegandn do et 3y 4 dias e s con (e polits s del wormdodon
Facturacién +

Preguntas Frecuentes

ii. Los marketplaces de nicho tienen un enfoque limitado, por ello es probable que los
marketplaces de nicho tengan menos recursos para invertir en innovacion, desarrollo de
nuevas funcionalidades y mejoras continuas, lo que puede afectar negativamente la
experiencia de los vendedores a largo plazo, pues ofrecen a los vendedores servicios
limitados comprados con los ofrecidos por los marketplaces.

Finalmente, en documentos internos no se identific6 que los marketplaces observen como
competidores a las tiendas de nicho. Con base en lo anterior, se concluye que las tiendas o los
marketplaces de nicho no podrian ejercer presion competitiva al servicio que ofrecen los
marketplaces a los vendedores por el lado de la demanda. Adicionalmente, con base en los
documentos internos que obran en el EXPEDIENTE, no se identificé que los marketplaces vean a los
marketplaces de nicho como competidores.

4.1.1.5 Conclusiones sobre la sustitucion por el lado de la demanda

En sintesis, por el lado de la demanda, la dimension servicio del mercado relevante incluye
Gnicamente el servicio de marketplace dirigido a vendedores. Los vendedores no pueden
reemplazar efectivamente el servicio de marketplace por otros modelos de negocio.

Por un lado, no es posible sustituir los servicios de un marketplace al contratar servicios de una
tienda fisica o en linea, ya que los servicios que ofrecen éstas son limitados comparados con los
que ofrecen los marketplaces.

Tampoco es posible sustituir el servicio de marketplace por ventas en redes sociales o plataformas
de entrega inmediata. Estas opciones no ofrecen los mismos servicios integrales valorados por los
vendedores, como sistemas de pago, logistica y atencion al cliente.

Asimismo, los marketplaces especializados o de nicho no podrian ejercer presiéon competitiva al
servicio que ofrecen los marketplaces generales. Esto se debe a que ofrecen menos servicios y

142 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “48. Innovasport”.
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beneficios, lo que refleja que tienen menos poder de negociacion y menor capacidad de innovacion
al tener un enfoque limitado. Por lo tanto, se concluye que el servicio de marketplace dirigido a
vendedores no tiene sustitutos por el lado de la demanda.

4.1.2 Sustitucion por el lado de la oferta

En este apartado, se examina la posibilidad de que los oferentes de tiendas en linea, redes sociales
y plataformas de entrega inmediata comiencen a ofrecer el servicio de marketplace a vendedores
de forma suficiente y oportuna, de forma tal que ejerzan presion competitiva. Se concluye,
preliminarmente, que ninguno de los oferentes de estos servicios tiene la posibilidad de comenzar
a prestar el servicio de marketplace a vendedores de manera que ejerza presion competitiva a los
oferentes actuales del servicio de marketplace a vendedores, pues hacerlo es costos, complejo e
involucra cambios cruciales en sus modelos de negocio.

4.1.2.1 Posibilidad de que los oferentes de tiendas en linea comiencen a ofrecer el servicio
de marketplace a vendedores

En este apartado se analiza la viabilidad de que los proveedores del servicio de tiendas en linea
comiencen a ofrecer el servicio de marketplace a vendedores. La conclusion preliminar es que el
modelo de negocio de tienda en linea no tiene la capacidad de iniciar con la prestacion del servicio
de marketplace a vendedores de manera suficiente y oportuna.

Las tiendas en linea son operadas por un Ginico minorista que ofrece productos propios o adquiridos
de sus proveedores, sin permitir la entrada de terceros vendedores. Este modelo de negocio de
tienda en linea mantiene el control total del inventario, gestiona soluciones logisticas y de pago, y
se encarga de la atencion al cliente por parte de un solo agente econdémico.

Por lo tanto, para que una tienda en linea pudiera ofrecer el servicio de marketplace a vendedores,
tendria que implementar cambios sustanciales en su modelo de negocio actual, como crear una
plataforma para permitir que terceros vendedores ofrezcan sus productos a través de ella, garantizar
soluciones logisticas y de atencion al cliente para esos vendedores, entre otros.

El cambio de un modelo de tienda en linea tradicional a uno de marketplace representa una
transformacion tan profunda que requiere de grandes capacidades tecnoldgicas, operativas y
financieras, tal como se describe en la seccion “5.2.2.2.1 Desarrollo de Plataforma tecnologica”
de este Dictamen Preliminar. En consecuencia, una tienda en linea debe considerar la totalidad de
los montos de inversién necesarios para implementar un marketplace. Un marketplace no es una
simple extensién, sino una reconversion mayor que permite la participacion de multiples
vendedores en la plataforma. Por ello, son contados los casos de agentes econémicos que han
logrado exitosamente esta transicion. Se necesita tener afios de experiencia en comercio
electronico, amplia infraestructura logistica y tecnoldgica, y respaldo financiero para absorber los
cuantiosos costos.

De informacién contenida en el EXPEDIENTE, se observa que algunos agentes econémicos que
operaban una tienda en linea multicategoria incorporaron un servicio de marketplace a vendedores.
En particular, tal como se desarrolla en la seccion “5.2.2.2.1 Desarrollo de Plataforma
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tecnoldgica” de este Dictamen Preliminar, se tiene conocimiento de que LINIO,'* WALMART,'*
LIVERPOOL,'*> CLAROSHOP, % CoPPEL'#" y SEARS'*® aprovecharon el posicionamiento de su tienda
en linea para incluir un marketplace con la intencion, principalmente, de aumentar el alcance de su
oferta de productos.

En atencion a lo anterior, esta autoridad observa que, para que una tienda en linea pueda realizar la
transicién hacia un marketplace, es necesario no solo contar con servicios de logistica, pago y
atencion al cliente a su alcance. También se requiere, como minimo, estar previamente
posicionados en el comercio minorista a través de diversos canales de venta, ofrecer productos de
miultiples categorias, tener presencia a nivel nacional y haber construido una reputacion sélida
como minorista. En consecuencia, solo aquellas tiendas en linea que cumplen con estas
caracteristicas especificas estarfan en condiciones de realizar la transicion hacia el servicio de
marketplace para vendedores.

No obstante, como se advierte en las subsecciones “5.3 Existencia y poder de los competidores™ y
“5.2.1 Efectos de red” del presente Dictamen Preliminar, dichos agentes econdmicos ingresaron
marginalmente y se encuentran relegados a ciertos segmentos de mercado en los que buscaban
complementar su oferta. Ademés, la mayoria de las tiendas en linea no cuenta con estas
caracteristicas. El hecho de que muchos de los agentes econémicos con tiendas en linea también
vendan en alguno de los marketplaces ya establecidos refleja la dificultad de desarrollar su propio
marketplace. Por otro lado, existen agentes econémicos que ya operan como marketplace pero que
no han logrado consolidar una masa critica de usuarios y, por lo tanto, buscan acceder a mas
usuarios utilizando los servicios de otros marketplaces que si han logrado consolidarse en el

mercado. Tal es el caso de COPPEL, quien sefialé que, “(...) | GGcGcTcTTTNENEGEGEEEEEEEE

Con base en la investigacion realizada, esta autoridad considera que, con excepcion de los agentes
econdémicos mencionados anteriormente, solo PALACIO DE HIERRO tiene caracteristicas que
apuntan a que podria incursionar en el modelo de marketplace ya que es una tienda en linea con
posicionamiento de marca, que ofrece productos de diversas categorias, cuenta con métodos de
pago, asi como con soluciones logisticas.'*® Sin embargo, éste sefialé que “(...) | ENGTcINNININIE
. ' Ademas, PALACIO DE HIERRO sefiala que su tienda en
linea (... | NN

143 Folio 1799 del EXPEDIENTE.

144 Eolio 1437 del EXPEDIENTE.

145 Folio 2202 del EXPEDIENTE.

146 Folio 2175 del EXPEDIENTE.

147 Eolio 2435 del EXPEDIENTE.

148 Folio 8432 del EXPEDIENTE.

149 Folio 11706 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexos”, pagina ochenta y uno.
150 Folio 4679 y 4680 del EXPEDIENTE.

151 Folio 5614 del EXPEDIENTE.
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.
I | N e
I, (). [Enfasis afiadido]”.'> ELEKTRA, por
su parte, hizo el intento de incorporar el servicio de marketplace;'>® sin embargo, como se sefiala
en la subseccion “8.3 Descripcion de autoridades publicas y agentes econdmicos relacionados
con el Mercado Investigado”, dicho agente se limité a permitir la entrada de terceros vendedores,
sin ofrecer un servicio integral de marketplace | ENGNGTEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
(véase la subseccion “8.5.4. Numero de compradores y vendedores activos” de este Dictamen
Preliminar).

Lo anterior es ejemplificativo de que, a pesar de lo sefialado en la subseccion el modelo de
marketplace implica un cambio drastico que no esta al alcance de todos los minoristas y que
requiere de una transformacion en el modelo de negocio que no todos estan dispuestos a realizar.

En sintesis, la evidencia apunta a que es altamente improbable que los actuales agentes econémicos
en México, que cuentan con un modelo de negocio de tienda en linea, ingresen al mercado de los
marketplaces en el futuro cercano y ejerzan, efectivamente, presion competitiva a los oferentes
actuales. Los minoristas en condiciones de hacerlo ya dieron ese paso, mientras que el resto
enfrentan barreras y desincentivos considerables para una transformacién de esa envergadura.

4.1.2.2 Posibilidad de que los oferentes del servicio de ventas por redes sociales comiencen
a ofrecer el servicio de marketplace a vendedores

En este apartado se analiza la posibilidad de que los oferentes del servicio de ventas por redes
sociales comiencen a ofrecer el servicio de marketplace a vendedores. La conclusion preliminar de
esta AUTORIDAD INVESTIGADORA es que los agentes econémicos que operan redes sociales no
tienen la capacidad de iniciar el servicio de marketplace a vendedores de manera suficiente y
oportuna, sin incurrir en costos considerables, por lo siguiente.

Como se expuso anteriormente, las redes sociales proporcionan un espacio en su plataforma que
permite a los usuarios anunciar productos para su venta. Sin embargo, para que otros usuarios de
la misma red social puedan adquirir estos productos, es necesario que se comuniquen con el usuario
que realiza el anuncio y acuerden conjuntamente los términos de la transaccion, lo cual incluye el
lugar de entrega, el precio del producto, entre otros aspectos.

Dado que las transacciones en las redes sociales no ocurren sin la intervencion de la propia
plataforma, dicho servicio carece de una garantia de pago seguro, de un sistema logistico integrado
y gestion de controversias y atencion al cliente. Es decir, las transacciones se realizan mediante un
arreglo directo entre comprador y vendedor, a diferencia de los marketplaces que son plataformas
transaccionales, donde la propia plataforma gestiona y facilita las transacciones. Asi pues, para que
los oferentes del servicio de ventas por redes sociales puedan incursionar en un modelo de

152 Folio 5619 del EXPEDIENTE.
153 Folio 7992 del EXPEDIENTE. %

51de513

16160



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

marketplace, seria necesario, en primera instancia, que las transacciones se realicen dentro de su
plataforma e incorporen un sistema de pagos seguro, asi como un sistema logistico y un sistema
para la gestion de controversias y servicio al cliente.

De informacidn que obra en el EXPEDIENTE no se advierte la existencia de algiin agente econémico
que haya hecho tal migracion. Asimismo, no se observan indicios que sugieran que los proveedores
del servicio de ventas por redes sociales tengan planeado comenzar a prestar el servicio de
marketplace a vendedores, ni que vayan a realizar las transformaciones necesarias en su modelo
de negocio para poder brindar este tipo de servicio en México.

4.1.2.3 Posibilidad de que los oferentes del servicio de plataformas de entrega inmediata
comiencen a ofrecer el servicio de marketplace a vendedores

En esta subseccion, se analiza la capacidad con la cual las plataformas de entrega inmediata podrian
comenzar a prestar el servicio de marketplace a vendedores. La conclusion preliminar es que los
agentes econémicos que operan plataformas de entrega inmediata no tienen la capacidad de ofrecer
el servicio de marketplace a vendedores de manera suficiente y oportuna, sin incurrir en costos
considerables, de acuerdo con lo que se expone enseguida.

Como se menciond anteriormente, el servicio de plataformas de entrega inmediata facilita la
interaccion entre establecimientos, compradores y repartidores locales para realizar transacciones
rapidas de productos de primera necesidad, con promesas de entrega en corto tiempo. En
contraposicion, los marketplaces ofrecen una amplia variedad de productos, cuentan con acceso a
redes logisticas integradas para distribucion a nivel nacional y su modelo estd enfocado en los
vendedores. Por lo tanto, si un agente econdmico que actualmente opera una plataforma de entrega
inmediata quisiera empezar a ofrecer el servicio de marketplace a vendedores, tendria que realizar
modificaciones sustanciales a su modelo de negocio actual.

Las plataformas de entrega inmediata cuentan, ciertamente, con una plataforma desarrollada que
permite las entregas a domicilio dentro de cierto rango. Los repartidores locales son los encargados
de recoger y entregar el producto en el domicilio indicado por el cliente, quienes utilizan la
plataforma de las aplicaciones de entrega inmediata. Los repartidores locales son los encargados
de recoger y entregar el producto en el domicilio indicado por el cliente, luego de que la plataforma
conecta al usuario con el establecimiento y gestiona el pedido. Si bien los repartidores locales
realizan la entrega fisica de productos desde los establecimientos al domicilio de los consumidores
finales, existen diferencias sustanciales entre este tipo de entrega individual y la existencia de un
sistema logistico mas complejo para la distribucion, lo cual se ejemplifica en la Hustracion 7.
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Ilustracion 7. Esquema logistico asociado a la entrega de productos de varias categorias '
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En el modelo de negocio de marketplace, la entrega se realiza desde un centro de distribucién o
almacenamiento a través de vehiculos ideados para la entrega de paqueteria, que realizan multiples
entregas con una ruta de entrega preestablecida que minimiza costos.'*® Por el contrario, los
repartidores de las plataformas de entrega inmediata acuden directamente al establecimiento
seleccionado por el cliente para recoger su paquete, sobre todo en vehiculos no disefiados para
paqueteria que tienen limitaciones de capacidad para realizar la entrega de una cantidad grande o
voluminosa de productos, y llevarlo de manera inmediata hacia el domicilio del consumidor final.

Otra diferencia importante es que los repartidores de plataformas de entrega inmediata estan
limitados en cuanto al alcance de entrega, puesto que se limitan a realizar entregas dentro de una
localidad especifica en donde convergen establecimientos, clientes y repartidores.

Lo anterior permite observar que el lado de los repartidores de las plataformas de entrega inmediata
no es equiparable al sistema de logistica con el que cuentan los marketplaces. Adicionalmente, en
el modelo de negocio de plataformas de entrega inmediata, los consumidores finales valoran la
inmediatez de los productos que se ofrecen en la plataforma, lo cual implica que se prioricen ciertas
categorias de productos sobre otras. Como se muestra en la Hustracion 8, las categorias mas

importantes en las plataformas de entrega inmediata son productos perecederos como alimentos y
bebidas.

154 Elaboracién propia con base en informacién integral del EXPEDIENTE.

135 Folio 10562 del EXPEDIENTE.

53 de513

16162




) qns““wos‘fs, Autoridad Investigadora
.5 Expediente IEBC-001-2022
‘i ! v Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

156

Ilustracion 8. Comercios preferidos en plataformas de entrega inmediata

Por ultimo, las plataformas de entrega inmediata Gnicamente cuentan con un inventario limitado a
la zona geogréafica donde se encuentre el solicitante del servicio y la cercania de las tiendas
comerciales a dicha zona. En cambio, el inventario con el que cuentan los marketplaces es
significativamente superior, ya que cuentan con diversos centros de almacenamiento y
distribucién. '’

Asi pues, es claro que los establecimientos presentes en las plataformas de entrega inmediata estan
centrados en productos distintos. No obra informacién en el EXPEDIENTE que sugiera que alguna
plataforma de entrega inmediata tenga planes de incursionar en el servicio de marketplace. Si bien
cuentan con elementos que podrian facilitar su incursidn, implicaria un cambio sustancial en su
modelo de negocio, particularmente, en los productos ofrecidos y el sistema logistico. Lo anterior
se vuelve evidente con lo sefialado por CORNERSHOP, quien advierte que los alimentos frescos son
y siempre seran su objetivo.'*®

En atencion a que la incursion de las plataformas de entrega inmediata implicaria un giro en el tipo
de productos que se ofrecen, asi como la necesidad de realizar inversiones para constituir un
sistema logistico equivalente al de los marketplaces, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluye

136 Folio 486 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “AMVO_ESTUDIO DE VENTA ONLINE ALIMENTOS ¥
BEBIDAS 2022 _VAFILIADOS".

157 Folios 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “42.7”, asi como en los folios 2106, 2107, 2108 y
2109 del EXPEDIENTE,

158 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Resolucion CNT-161-2018".
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que no podrian ejercer presion competitiva al servicio que ofrecen los marketplaces a los
vendedores por el lado de la oferta.

4.1.2.4 Conclusiones sobre la sustitucion por el lado de la oferta del servicio del MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA analizo la posibilidad de que las tiendas en linea, las redes
sociales y las plataformas de entrega inmediata comiencen a prestar el servicio de marketplace a
vendedores, dado que dichos oferentes cuentan con algunos componentes del servicio o han
superado algunas de las barreras a la entrada. Sin embargo, del anélisis expuesto en la presente
seccion, asi como en la seccion “5.2.2.2.1 Desarrollo de Plataforma tecnoldgica”, es posible
concluir que ninguno de ellos podria comenzar a ofrecer el servicio y competir exitosamente en el
corto plazo. Esto se debe, principalmente, a que en todos los casos les implicaria realizar
inversiones considerables o modificar profundamente su modelo de negocio.

4.2 Dimensi6n geogrifica del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES'S’

Conforme lo expuesto en este apartado, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA determina,
preliminarmente, que la dimension geografica del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES
comprende el territorio nacional. Para arribar a esa conclusion, se examina la factibilidad con la
cual los vendedores podrian acudir a plataformas extranjeras, con o sin presencia en México, a
demandar el servicio. La posibilidad de que la dimension geografica del MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES sea local o regional se descarta, pues es notorio que el servicio de marketplace para
vendedores se ofrece en todo el territorio nacional, principalmente debido a que estos permiten
acceder a compradores localizados en cualquier parte del pais; también, la logistica, la gestion de
pagos y la atencién al cliente se ofrecen en todo el territorio nacional por parte de todos los
oferentes del servicio.

Los vendedores que demandan el servicio de marketplace se localizan, predominantemente, en
territorio nacional. En efecto, en los Gltimos cinco afios, en promedio, 86.2% (ochenta y seis punto
dos por ciento) de las ventas de los marketplaces se han realizado con vendedores localizados en
México, tal como se muestra en la Tabla 4, mientras que inicamente 13.8% (trece punto ocho por
ciento) de estas ventas son de vendedores localizados en el extranjero.

159 as fracciones I1 y 111, del articulo 58 de la LFCE establecen que, para la determinacién del mercado relevante, se
deben considerar: “(...) IL. Los costos de distribucién del bien mismo; de sus insumos relevantes; de sus complementos
y de sustitutos desde otras regiones y del extranjero, teniendo en cuenta fletes, seguros, aranceles y restricciones no
arancelarias, las restricciones impuestas por los agentes econdémicos o por sus asociaciones y el tiempo requerido
para abastecer el mercado desde esas regiones; Ill. Los costos y las probabilidades que tienen los usuarios o
consumidores para acudir a otros mercados (...) [Enfasis de origen].
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Tabla 4. Origen de las ventas de los marketplaces'®

Aifio Extranjero México
2018 7.8% 92.2%
2019 10.2% 89.8%
2020 14.9% 85.1%
2021 17.0% 83.0%
2022 19.3% 80.7%

Por lo anterior, se observa que la oferta de los productos que se comercializan en los marketplaces
y que demandan los consumidores en territorio nacional se origina, también, en México. En otras
palabras, se visualiza que existe una interaccion que relaciona vendedores y compradores
localizados en territorio nacional. Asi pues, sustituir el servicio de marketplace para vendedores
ofrecido por los marketplaces localizados en territorio nacional es equivalente a intentar acceder a
compradores localizados en territorios distintos, mediante marketplaces que no tienen operaciones
en México.

Al revisar los términos y condiciones'®' que regulan la relacién entre los marketplaces y los
vendedores, se confirma que el territorio contemplado para las transacciones comerciales es
México. Es decir, contractualmente queda establecido que la intencion de los vendedores es vender
sus productos a compradores dentro del pais.

En el mismo sentido, como se desarrollard con mayor detalle en secciones posteriores, las
plataformas invirtieron en sistemas logisticos enfocados en alcanzar la mayor cobertura posible en
México. En particular, plataformas como COPPEL, LIVERPOOL, SEARS y WALMART, inicialmente
eran tiendas en linea donde vendian los productos que ya comercializaban en sus tiendas fisicas
ubicadas en territorio mexicano. Por lo tanto, los vendedores que participan en dichas plataformas
conocen de la capacidad logistica de éstas.

Por ejemplo, de informacion que obra en el EXPEDIENTE, se observa que, en territorio nacional,

AMAZON +<Pr 00000 @@ |
I, - MircADo LiBrr

163 De igual forma se observa que las tiendas en linea, que

160 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.3. Origen de las ventas”
de este Dictamen Preliminar.

161 Folios 1438, 1627, 1628 1909, 2199, 2264, 2463 y 3621 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados
“Fulfillment_2021" “TermsAndConditions™, “BSA — 28 abril 2022", “MX FBA Onsite Addendum (Click — Through)”,
“Términos_Condiciones_Linio MX 2022”, “Contrato Raul Osuna Hdez — Dir 47, “Anexo 27.VI Términos y
condiciones del Centro de Proveedores”, “Anexo 27. ontrato para ATS. COCC. 2021.1.1 Claroshop” “27.b T&C
Vendedores Coppel”.

162 Folio 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “42.17.

163 Folios 2106, 2107, 2108 y 2109 del EXPEDIENTE.
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incorporaron ¢l modelo de markerplace
I

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA no tiene conocimiento, con base en la informacion que obra en
el EXPEDIENTE, de que las plataformas sin presencia fisica en México, pero que su sitio web
mencione entregas en el territorio nacional, permitan a vendedores ubicados en territorio nacional
exhibir y ofrecer sus productos en dichos marketplaces para su adquisicion por parte de
consumidores en México. Es decir, los productos exhibidos en las plataformas extranjeras sin
operaciones en el pais son aquellos ofrecidos por vendedores también extranjeros, quienes no son
demandantes del servicio de marketplace analizado en este Dictamen Preliminar.

Por lo tanto, a consideracion de esta AUTORIDAD INVESTIGADORA, en caso de que una plataforma
extranjera sin presencia actual en el mercado mexicano decidiera ingresar a él, tendria que
desarrollar capacidades de exhibicion y un sistema logistico para distribuir los productos ofrecidos
por vendedores. Esto requeriria adaptar sus sistemas o desarrollar otros completamente nuevos, lo
que implicaria costos e inversiones significativos en fletes, seguros, aranceles, tiempos de
distribucién y demas consideraciones logisticas y administrativas para poder competir en igualdad
de condiciones con los marketplaces ya establecidos en México que ‘cuentan con dichas
capacidades instaladas enfocadas al mercado nacional.'®

En el mismo sentido, en las respuestas proporcionadas por los vendedores que fueron requeridos
por esta AUTORIDAD INVESTIGADORA, ninguno sefialé a plataformas extranjeras como posibles
opciones para sustituir a los marketplaces en México. En efecto, los vendedores revelan sus
preferencias y confirman que consideran que las plataformas extranjeras no son alternativas viables
a los marketplaces establecidos en el pais.

Ademas, vender mediante marketplaces con operaciones centradas en otros paises no representa
una alternativa viable para los vendedores en México, ya que equivaldria a convertirse en
exportadores, con las complejidades asociadas.'®® Esta autoridad observa que no hay evidencia en
el EXPEDIENTE que sugiera que los vendedores consideren viable realizar exportaciones, mediante
plataformas extranjeras, como una opcidn para sustituir su participacién en los marketplaces de
México.

Al respecto, los términos y condiciones de dichas plataformas establecen que los vendedores son
responsables de aranceles, impuestos al comercio exterior y demdas costos aplicables a la
exportacién.'®’

164 Folio 2437 del EXPEDIENTE.

1% Sirva de ejemplo el contenido del articulo 52 de la LEY ADUANERA.

156 Tdem.

167 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “20220112 — Términos y Condiciones Vendedores
IMP (espariol).pdf”, pagina once.
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En conclusion, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA determina, preliminarmente, que la dimension
geogréfica del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES es el territorio nacional.

4.3 Restricciones normativas'®

De la evidencia que obra en el EXPEDIENTE, no se identifican elementos que permitan suponer la
existencia de restricciones normativas que pudieran limitar el acceso de usuarios a fuentes de abasto
alternativas o el acceso de proveedores a clientes alternativos.

4.4 Circunstancias particulares del caso'®’

Con base en los elementos expuestos a lo largo de este apartado, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA
considera que no se identifican circunstancias particulares que hagan necesario delimitar de forma
mas especifica el mercado relevante, ya sea en su dimension de producto o geografica, por lo que
se determina que comprende el servicio de marketplace dirigido a vendedores en México. No
obstante, como se sefiala mas adelante, se tomaran en consideracion los efectos directos e
indirectos de red que caracterizan estos mercados.

4.5 Conclusiones sobre el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES

Con base en el analisis integral de los elementos dispuestos en el articulo 58 de la LFCE, esta
autoridad concluye que el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES consiste en el servicio de
marketplace para vendedores, con dimensién geografica nacional.

4.6 Dimension servicio del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES!”?

Para el analisis de la dimension servicio del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, se explora
la viabilidad de sustituir el servicio de marketplace destinado a compradores, tanto desde el lado
de la demanda como desde el lado de la oferta. Este andlisis de sustitucion se realiza tomando en
cuenta los diferentes modelos de negocio considerados en la seccidon anterior, es decir,

168 La fraccion IV del articulo 58 de la LFCE establece que, para la determinacién del mercado relevante, se debe
considerar: “(...) IV. Las restricciones normativas de cardcter federal, local o internacional que limiten el acceso de
usuarios o consumidores a fuentes de abasto alternativas, o el acceso de los proveedores a clientes alternativos (...)
[énfasis de origen]”.

169 La fraccién V del articulo 58 de la LFCE establece que, para la determinacién del mercado relevante, se debe

considerar: “ V. Los demds que se establezcan en las Disposiciones Regulatorias, asi como los criterios técnicos que

para tal efecto emita la Comision (...)". En este sentido, el articulo 5, de las DISPOSICIONES, establece lo siguiente:

“Articulo 5. Para la determinacion del mercado relevante en términos de la fraccion V del articulo 58 de la Ley, se

deben analizar las circunstancias particulares del caso, identificar los bienes o servicios producidos, distribuidos,

comercializados u ofrecidos y aquellos que los sustituyan o puedan sustituirlos oportunamente. Asimismo, se debe

delimitar el drea geogrdfica en la que se ofrecen o demandan dichos bienes o servicios, y si en la misma existe la

opcion de acudir indistintamente a los proveedores o clientes sin incurrir en costos significativos [énfasis de origen

y afiadido]”.

170 La fraccién 1, del articulo 58, de la LFCE establece que, para la determinacién del mercado relevante, se deben
considerar: “(...) I [l]as posibilidades de sustituir el bien o servicio de que se trate por otros, tanto de origen nacional
como extranjero, considerando las posibilidades tecnoldgicas, en qué medida los consumidores cuentan con sustitutos
y el tiempo requerido para tal sustitucion (...) [Enfasis afiadido]”.
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marketplaces, tiendas en linea, tiendas de nicho, tiendas fisicas, redes sociales y plataformas de
entrega inmediata.

A partir de lo que a continuaciébn se expone, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluye,
preliminarmente, que la dimension servicio del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES se define
como el servicio de marketplace y tienda en linea de mercancias generales de multiples categorias
a compradores en el territorio nacional, lo cual incluye a los modelos de negocio de marketplace
(hibridos y no hibridos) y tiendas en linea con multiples categorias de productos.

4.6.1 Sustitucion por el lado de la demanda

A consideracion de esta AUTORIDAD INVESTIGADORA, el servicio que ofrecen los marketplaces a
los compradores constituye una propuesta de valor integral que se compone de varios elementos.'”!
Tales elementos se deben tener presentes en el andlisis de sustitucion por el lado de la demanda.

En primer lugar, los marketplaces ofrecen a los compradores acceso a una amplia variedad de
productos en multiples categorias, lo que reduce significativamente los costos de busqueda y
compra. Los compradores pueden encontrar desde articulos deportivos hasta electrénica, ropa y
articulos para el hogar, en un solo sitio.'” La amplia seleccion de productos disponibles permite a
los compradores realizar la mayor parte de sus compras en linea en un solo marketplace,
aprovechando el one-stop shopping,'™ en lugar de tener que visitar multiples tiendas fisicas o en
linea especializadas, para adquirir sus productos. Al poder adquirir una gran variedad de articulos
en un solo lugar, los compradores reducen los costos de bisqueda asociados con la necesidad de
visitar diferentes tiendas, comparar ofertas y realizar transacciones separadas | | GGGcIEING

174

En segundo lugar, los marketplaces estan disponibles las veinticuatro horas del dia, los siete dias
de la semana, lo que permite a los compradores realizar compras en cualquier momento que les
resulte conveniente. Esta disponibilidad continua otorga a los compradores una experiencia de
compra rapida y flexible, con la facilidad de realizar compras en cualquier momento que se les
presente una necesidad o deseo de adquirir un producto. Los compradores también pueden
interrumpir y reanudar sus sesiones de compra en los marketplaces en cualquier momento, lo que

171 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “24. Estudio sobre Venta Online en México para
2023, pagina treinta y ocho.

172 Para mayor detalle, en la seccién “3.1.5.3 Existe discriminacion de precios por medio de las tarifas de referencia”
del presente Dictamen Preliminar contiene las diferentes categorias que cada marketplace ofrece y las tarifas que
cobran a los vendedores que ofrecen productos en estas.

173 Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que el término “one-stop shopping” refiere a un modelo de negocio en
el que los clientes pueden comprar una amplia variedad de productos y servicios en un solo lugar. Esto hace que las
compras sean mas convenientes y eficientes para los compradores, ya que no tienen que visitar varias tiendas diferente.
174 Folio 4463 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “First Search 2022 — Mexico”, pagina diez, once,
trece y diecisiete.
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facilita el proceso cuando se ven interrumpidos o necesitan mas tiempo para tomar una decision.
Esta flexibilidad en el tiempo de compra es una ventaja distintiva de los marketplaces que los
consumidores valoran y aprecian. Por ejemplo, de un documento presentado por COPPEL, elaborado
en septiembre de dos mil veintiuno, en respuesta a la pregunta ;En qué momento del dia pasa mds
tiempo conectado a internet?,

175

En tercer lugar, los compradores pueden comprar en los marketplaces desde cualquier lugar con
acceso a internet, a través de multiples dispositivos como computadoras de escritorio, tabletas y
teléfonos inteligentes. Los consumidores tienen la flexibilidad de realizar compras en los
marketplaces utilizando el dispositivo y la ubicacion que les resulte mas conveniente en el
momento, ya sea desde su hogar, oficina o en movilidad. Los sitios web y aplicaciones moviles de
los marketplaces permiten a los consumidores una experiencia de compra continua e
ininterrumpida, sin importar donde se encuentren o qué dispositivo estén utilizando. Esta
flexibilidad en el lugar y dispositivo de compra reduce los costos de transaccién para los
consumidores, al permitirles aprovechar cualquier momento para realizar compras de forma rapida
y sencilla.!?

En cuarto lugar, los marketplaces permiten a las personas interesadas en comprar productos en
Internet buscar facilmente los productos que les interesan. Los motores de busqueda de los
marketplaces permiten ingresar palabras clave para encontrar rapidamente productos especificos o
navegar por categorias de productos. Esto es Util para compradores que ya saben lo que quieren
comprar o que buscan productos en categorias particulares. La facilidad para encontrar los
productos deseados es un elemento clave del servicio que ofrecen los marketplaces a los
compradores.'””

En quinto lugar,

178

En sexto lugar, los marketplaces se esfuerzan por facilitar la compra de productos de forma facil e
intuitiva. Ofrecen un proceso de compra sencillo, con pocos pasos y botones claros que guian al

175 Folio 2463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “EI - Cliente Digital - Septiembre 2021, pagina
nueve.

176 Folio 16108 del EXPEDIENTE.

177 Ibidem, pégina treinta y cuatro.

178 Folio 2437 del EXPEDIENTE.
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comprador a través de la transaccion. Esto incluye la posibilidad de pagar con diferentes métodos,
como tarjetas de crédito, débito, efectivo, transferencia bancaria, billeteras digitales, etc. En
algunos casos también ofrecen la opcion de pagar en meses sin intereses. Todo esto busca reducir
la dificultad para que los compradores completen la compra una vez que han encontrado y
comparado el producto que desean. La facilidad para comprar y procesar el pago es otro elemento
clave del servicio que ofrecen los marketplaces, el cual busca maximizar las tasas de conversion.

Por altimo, los marketplaces se encargan de los servicios de logistica para que los compradores
reciban los productos comprados en la direccion de su preferencia. Una vez que el comprador
selecciona el domicilio en el que desea recibir los productos adquiridos, los marketplaces se
encargan de coordinar la entrega con los vendedores. Esto incluye el seguimiento del envio,
notificaciones, resolucion de problemas y asistencia en caso de retrasos o dafios. La logistica de
entrega puede ser realizada directamente por el markelplace, o a través de asociaciones con
empresas de logistica y transporte. El objetivo es que el comprador no tenga que preocuparse por
cémo y cuando recibira el producto, una vez realizada la compra, sino que este proceso sea sencillo,
confiable y transparente.!”

En suma, el servicio que ofrecen los marketplaces a los compradores se basa en varios elementos
clave que constituyen una propuesta de valor integral: acceso a una amplia variedad de productos,
disponibilidad en cualquier momento, flexibilidad en el lugar y dispositivo de compra, facilidad
para encontrar productos, comparar ofertas, realizar compras de forma sencilla, servicios de
logistica para recibir los pedidos y entregarlos a la direccion deseada, asi como soluciones de
procesamiento de pago. La combinacion de estos factores distingue a los marketplaces al ofrecer
una experiencia de compra integral, conveniente y comoda que reduce significativamente los
costos de transaccion asociados con la compra en linea.

_.'80 Esta propuesta de valor tinica es un factor clave a considerar en el anélisis
de sustitucion por el lado de la demanda, ya que determina en qué medida los marketplaces
compiten efectivamente con otras opciones disponibles para los consumidores.

A continuacion, se lleva a cabo el analisis de sustitucion entre el servicio ofrecido por los
marketplaces a compradores y los servicios ofrecidos por tiendas en linea multicategoria,
marketplaces de nicho, tiendas en linea monocategoria, tiendas fisicas, ventas por redes sociales y
plataformas de entrega inmediata. El analisis que se expondra permite concluir que, por el lado de
la demanda, el servicio ofrecido por los marketplaces a los compradores no tiene sustitutos, salvo
el servicio ofrecido por las tiendas en linea multicategoria.

4.6.1.1 Sustitucion entre marketplaces y tiendas en linea multicategoria

Los marketplaces se esfuerzan por establecer relaciones duraderas con los compradores a través de
multiples compras de productos de diversas categorias. Los marketplaces logran establecer dichas

17 Ibidem, pagina setenta.
150 Folios 11010 y 11012 del EXPEDIENTE.
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relaciones al ofrecer un conjunto Gnico de caracteristicas que reducen el esfuerzo de los
compradores, animando asi a los compradores a regresar a dichas plataformas para seguir
adquiriendo una gran diversidad de productos.

Respecto de las tiendas en linea multicategoria, éstas se consideran sustitutos del servicio que
ofrecen los marketplaces, inicamente en la medida en que las mismas amplien su variedad de
categorias de productos y ofrezcan a los compradores servicios suficientemente similares a los de
los marketplaces. Esto en virtud de que, al igual que los marketplaces, las tiendas en linea
multicategoria ofrecen acceso a una amplia gama de productos en multiples categorias, lo que
permite a los compradores satisfacer la mayoria de sus necesidades de compra en un solo sitio.
Esto reduce los costos de compra asociados con la necesidad de visitar diferentes tiendas en linea.

Ademads, las tiendas en linea multicategoria comparten caracteristicas como la disponibilidad
continua, la flexibilidad en el lugar y dispositivo de compra, la facilidad para encontrar y comparar
productos, soluciones de procesamiento de pago y los servicios de logistica. Esto les permite
ofrecer una experiencia de compra integral, conveniente y comoda para los compradores.

En particular, las tiendas departamentales en linea son un ejemplo claro de que las tiendas en linea
compiten con los marketplaces, ya que al igual que los marketplaces, las tiendas departamentales
ofrecen acceso a una amplia variedad de productos en miltiples categorias a través de sus tiendas
en linea, desde electrénica y electrodomésticos hasta ropa, articulos para el hogar, cosméticos, etc.
Esto les permite satisfacer la mayoria de las necesidades de compra de sus clientes en un solo sitio,
de manera similar a los marketplaces.

Entre las tiendas departamentales en linea destacan COPPEL, ELEKTRA, LIVERPOOL, PALACIO DE
HIERRO y WALMART por haber desarrollado una presencia de marca relevante en el mercado
mexicano, tan solo PALACIO DE HIERRO y ELEKTRA son la décimo quinta y vigésima marcas més
mencionadas, respectivamente, en la encuesta realizada por la AMVO en dos mil
veintid6s.'¥'Dichas tiendas también ofrecen a los compradores servicios de busqueda,
comparacion, procesamiento de pago, compra y recepcion de productos muy similares al de los
marketplaces. Por lo anterior, es que las tiendas en linea multicategoria son sustitutos cercanos del
servicio de marketplace, por ello, se consideran parte del MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES.

En cuanto a la blisqueda de productos, las tiendas en linea multicategoria cuentan con motores de
busqueda avanzados que permiten encontrar facilmente productos especificos a través de palabras
clave o filtrar por categorias, marcas, precios y otras caracteristicas. Esto es comparable a las
herramientas de bisqueda que ofrecen los marketplaces.

En relacién con la comparaciéon de productos, las tiendas en linea multicategoria muestran
informacion detallada de multiples opciones dentro de cada categoria de productos, permitiendo

'8 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “24. Estudio sobre Venta Online en México para
20237, pagina cuarenta.
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comparar caracteristicas, especificaciones, precios, resefias de otros compradores y demas atributos
relevantes. Al igual que los marketplaces, esto ayuda a los compradores a identificar el producto
que mejor se ajusta a sus necesidades.

En cuanto al proceso de compra, las tiendas en linea multicategoria ofrecen un proceso sencillo,
con pocos pasos y métodos de pago multiples, buscando reducir dificultades para completar la
compra. Esto es comparable a la facilidad para comprar que ofrecen los marketplaces.

Finalmente, con relacion a la recepcién de productos, las tiendas departamentales en linea se
encargan de la logistica para entregar los pedidos a la direccién deseada por el comprador,
ofreciendo seguimiento del envio, resolucion de problemas y asistencia en caso de retrasos o dafios.
Esto es similar a los servicios de logistica que ofrecen los marketplaces.

Por lo tanto, a consideracion de esta autoridad, las tiendas en linea multicategoria tienen la
capacidad para generar presion competitiva a los marketplaces, lo que también se observa en los
documentos presentados por las plataformas respecto al seguimiento que hacen de sus
competidores.'®?

En conclusion, las tiendas en linea multicategoria son sustitutas cercanas del servicio que ofrecen
los marketplaces a los compradores. Si bien operan de manera diferente, comparten la capacidad
de ofrecer una experiencia de compra integral y conveniente, basada en el acceso a una amplia
gama de productos en multiples categorias. Esto les permite ejercer presion competitiva en el
mismo mercado relevante que los marketplaces.

4.6.1.2 Sustitucion entre marketplacesy tiendas en linea monocategoria y marketplaces nicho

En esta seccion se expone que no es posible para los compradores sustituir las compras en los
marketplaces por las compras en las tiendas en linea monocategoria y los markeiplaces de nicho.

Las tiendas en linea monocategoria se enfocan en categorias limitadas o en una sola categoria. Esto
incluye; por ejemplo, las tiendas de marcas especificas, asi como las tiendas de multiples marcas,
pero cuyos productos recaen en un nicho de mercado. A su vez, los marketplaces de nicho ofrecen
a los compradores acceso a varios productos dentro de cada una categoria. Por ejemplo,
marketplaces nicho como Privalia ofertan articulos principalmente de moda y belleza. Lo que
tienen en comun es la especializacion en un conjunto limitado de productos.

Aunque este tipo de sitios ofrecen algunos de los beneficios de los marketplaces, no pueden igualar
esta propuesta de valor integral debido a su seleccion limitada de categorias.'®® Especificamente,
no satisfacen la mayoria de las necesidades de compra de sus clientes en diversas categorias, de
manera similar a como lo harian los marketplaces generales. El hecho de que estas tiendas
generalmente se especialicen en un nimero reducido de categorias de productos o en una sola

182 Folios 1627, 1628, 2138, 2463 y 1909, del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Statista_ecommerce-
amazoncommx-brand-report”, “[22.01 - MLM] Brand Tracking Marketplace Q1 2022, “ONLINE 03 JUNIO” y
“dic_2021_Brand Pulse Ecommerce MEXICO-2 (1)".

183 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “61. Diferencias entre e-commerce y marketplace”.
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marca, implica que se limita la variedad de opciones disponibles para los compradores y la
capacidad de satisfacer la mayoria de sus necesidades de compra en un solo sitio.

Como se ha descrito anteriormente, los marketplaces ofrecen a los compradores una propuesta de
valor integral que incluye acceso a una amplia variedad de productos de miltiples categorias,
disponibilidad continua, flexibilidad en el lugar y dispositivo de compra, facilidad para encontrar
y comparar productos, servicios de procesamiento de pago y servicios de logistica para cualquier
producto. Esta propuesta distingue a los marketplaces y reduce significativamente los costos de
transaccion para los compradores. En contraste, para poder comprar una amplia gama de productos
de forma equivalente a como se puede hacer en los marketplaces, que constituyen canales de
compra en un solo lugar, los compradores deberian recurrir a multiples tiendas en linea
especializadas en cada una de las categorias de productos que les interesan.

Cuando los compradores acuden a los marketplaces de nicho o a las tiendas en linea monocategoria,
incurren en costos mas alla de los precios pagados por los articulos adquiridos. Por ejemplo, al
considerar una compra, los compradores deben determinar qué tiendas tienen lo articulos de su
interés. Posteriormente, los compradores suelen llevar a cabo una investigacion, que incluye
conocer los precios y las caracteristicas de los articulos, leer las opiniones de los consumidores y
comparar articulos similares, lo que implica mayores costos y esfuerzos para los compradores. Por
otro lado, los compradores valoran las tiendas que reducen los costos de blisqueda y la posibilidad
de descubrir nuevos articulos que quizd no buscaban inicialmente mientras compraban. En
conclusion, los consumidores valoran la compra de diferentes tipos de articulos en una misma
tienda para reducir los costos totales de la compra.

Lo anterior implica una desventaja al intentar realizar compras de forma similar a como se haria en
un marketplace, pues aumenta los costos de compra asociados con la necesidad de visitar diferentes
sitios, comparar ofertas y realizar transacciones separadas. Esto contrasta con la experiencia de
compra rapida, conveniente y eficiente que ofrecen los marketplaces al concentrar una amplia
variedad de productos en una sola plataforma. Incluso, en un marketplace, el comprador no necesita
conocer la marca de los productos que estd buscando, ya que el propio sitio le sugiere productos
con base en sus bisquedas. En cambio, en las tiendas en linea monocategoria o una sola marca, si
los compradores no conocen las marcas tendran que recurrir a otras herramientas de blisqueda,
incluyendo los propios marketplaces, para visitar otras tiendas en linea en caso de que en la primera
no encuentren lo que estan buscando.

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA encontrd escasa evidencia de que las plataformas monitorean a
las tiendas en linea monocategoria o marketplaces de nicho de forma sistematica.
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Refuerza lo anterior el hecho de que algunos de los marketplaces que participan en el MERCADO
INVESTIGADO consideran que, si bien las tiendas en linea monocategoria ofrecen servicios como el
procesamiento de pagos y la entrega de los productos adquiridos, servicios que también son
ofrecidos por los marketplaces, “no incluyen en su oferta productos de otras tiendas competidoras.
En plataformas como la de [MERCADO LIBRE] los compradores pueden encontrar la oferta de
productos de miiltiples vendedores competidores”.'® Por otro lado, COPPEL sefialé que [}

Por lo tanto, aunque las tiendas en linea monocategoria y los marketplaces nicho pueden ofrecer
algunos servicios y beneficios como disponibilidad continua y facilidad para comprar, su seleccion
limitada de productos las hace sustitutas imperfectas para los marketplaces.

En conclusion, las tiendas en linea monocategoria y los marketplaces nicho son sustitutas
imperfectas del servicio que ofrecen los marketplaces a los compradores, mas no son capaces de
ejercer suficiente presion competitiva al servicio que ofrecen los marketplaces y las tiendas en linea
multicategoria. Si bien comparten algunas caracteristicas, la seleccion limitada de productos y el
hecho de que no tengan disponibilidad de herramientas de bisqueda de productos alternativos
implican que no proporcionen una propuesta de valor integral basada en el acceso a una amplia
variedad de productos en multiples categorias, como lo hacen los marketplaces. Lo anterior no
implica que las tiendas monocategoria y los marketplaces nicho no presenten ventajas, sino que
éstas son socorridas cuando el interés del comprador es particular sobre una categoria de producto.
Esto se amplifica, por ejemplo, cuando los compradores requieren informacion especializada.

Debido a esto, los marketplaces de nicho y las tiendas en linea monocategoria no son sustitutos de
los marketplaces para los mismos objetivos, por lo tanto, los marketplaces nicho y las tiendas en
linea monocategoria no son parte del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

4.6.1.3 Sustitucion entre marketplaces y tiendas fisicas

En esta seccion se expone que no es posible para los compradores sustituir el servicio de
marketplace por tiendas fisicas. A continuacion, se analiza la factibilidad con la cual los
compradores podrian reemplazar el servicio que ofrece un marketplace por servicios que ofrecen
las tiendas fisicas.

Los servicios que ofrecen los marketplaces a los compradores constituye una propuesta de valor
integral que incluye multiples beneficios como acceso a una amplia variedad de productos,
disponibilidad las veinticuatro horas, flexibilidad en el lugar y dispositivo de compra, facilidad
para encontrar y comparar productos, servicios de logistica, asi como soluciones de procesamiento

184 Folios 1438 y 3621 del EXPEDIENTE.
185 Folio 1447 del EXPEDIENTE.
186 Folio 2436 del EXPEDIENTE.
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de pago. Esta propuesta distingue a los marketplaces y reduce significativamente los costos de
transaccion para los compradores.

Por su parte, las tiendas fisicas ofrecen un servicio diferente a los compradores basado
principalmente en la posibilidad de experimentar los productos de forma personal e inmediata antes

de comprarlos. Esto incluye la posibilidad de:'®’

- Ver los productos fisicamente y probarlos, para evaluar su calidad, funcionalidad y ajuste a
las necesidades y preferencias personales.

- Llevarse los productos a casa de inmediato una vez realizada la compra, lo que elimina la
espera asociada con las compras en linea.

- Recibir asesoria personalizada de los empleados de la tienda, quienes pueden responder
dudas especificas, recomendar productos y brindar asistencia técnica.

- Realizar compras en compaiiia de otras personas, lo que genera una experiencia social que
puede ser valorada por algunos compradores.

De forma similar, en el contexto de un estudio realizado en el curso normal de los negocios de
AMAZON

18

Este tipo de compradores por lo general son de edad avanzada y el principal motivo por el

realizan compras en linea es

189

A diferencia de los marketplaces, las tiendas fisicas requieren que los compradores se desplacen a
un lugar especifico, implicando costos de oportunidad asociados al tiempo y dinero que los
consumidores deben asignar para trasladarse a las tiendas. Este desplazamiento fisico genera
mayores costos de transaccion para los compradores.

187 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Estudio sobre Venta Online en México para 2023”,
pagina ciento veinte.

188 Folio 1627 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado "Amazon Report Quali Phase", pagina 8.

189 Folio 2463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “EI - Cliente Digital - Septiembre 2021
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Asimismo, lo anterior implica que, de ser necesario, los compradores tendran que desplazarse a
mas de una tienda fisica en caso de que en la primera no encuentren el producto que estan buscando.
Esto genera costos de tiempo y dinero adicionales asociados con visitar multiples tiendas, comparar
ofertas y realizar transacciones separadas.

Las tiendas fisicas también tienen un inventario limitado que no puede compararse con la amplia
variedad de productos disponibles en los marketplaces, reduciendo las opciones para los
compradores y limitando su capacidad de satisfacer la mayoria de sus necesidades de compra en
una sola tienda.'”

Ademas, las tiendas fisicas no estan disponibles las veinticuatro horas ni permiten comprar desde
cualquier lugar, restringiendo la flexibilidad temporal y espacial de los compradores. Por el
contrario, los marketplaces ofrecen disponibilidad continua e independiente de la ubicacién, lo que
reduce los costos de transaccion asociados con la compra en linea.

También, las tiendas fisicas no facilitan la busqueda y comparacion de productos a través de
herramientas digitales en su interior, haciendo que estos procesos sean mas lentos y menos precisos
que en los marketplaces.

Finalmente, las tiendas fisicas, por lo regular, no ofrecen servicios de logistica para la entrega a
domicilio,'" implicando un proceso de compra y pago diferente que el de los marketplaces. Esta
AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que hay elementos en el EXPEDIENTE para considerar que
los servicios que ofrecen las tiendas fisicas y los marketplaces a los compradores son
complementarios entre si.

Por ejemplo, los tres comportamientos de los compradores identificados por la AMVO en sus
encuestas de los Gltimos cinco afios muestran que los marketplaces y las tiendas fisicas son
complementarios para los compradores.'*

El webrooming, donde los compradores investigan en linea pero compran en tiendas fisicas,
muestra que las tiendas fisicas satisfacen necesidades que los marketplaces no pueden igualar,
como probar los productos.

Por su parte, el showrooming, donde los compradores visitan tiendas fisicas para informarse pero
compran en linea, muestra que los marketplaces ofrecen una experiencia de compra superior en
términos de precio, conveniencia y variedad.

19 Folio 16108 del EXPEDIENTE, Archivo electronico denominado “62. Principales diferencias entre la tienda fisica y
la virtual”.

11 En algunos casos, cuando los compradores adquieren productos tales como electrodomésticos, de linea blanca o
muebles, las tiendas fisicas ofrecen servicios de entrega para que dichos productos se entreguen en la direccién
solicitada por los compradores.

192 Folio 486 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “AMVO_EstudioVentaOnline 2022 _VAfiliados™,
pagina cuarenta y siete.
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Ademas, el bommerooming, donde los compradores investigan en linea y en tiendas fisicas antes
de comprar en linea, muestra que ambos canales son utiles en diferentes etapas del proceso de
compra.

Estos comportamientos omnicanales reflejan que los servicios de los marketplaces a los
compradores complementan, mas que sustituyen, a las tiendas fisicas. Los compradores aprovechan
las fortalezas de ambos canales seglin sus necesidades especificas: las tiendas fisicas permiten
probar los productos mientras que los marketplaces ofrecen una experiencia de compra mas
integral, conveniente y comoda.

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA no encontr6 evidencia de que las plataformas monitorean a las
tiendas fisicas. Ninguna plataforma

su negocio digital respecto de las tiendas fisicas. Esto sugiere que las tiendas
fisicas no son vistas como competidores por parte de los marketplaces respecto de los servicios
para los compradores analizados en el presente Dictamen Preliminar.

En conclusion, las tiendas fisicas permiten experimentar los productos de forma personal e
inmediata, lo que representa una experiencia de compra diferente y, por si mismas, no ofrecen las
demas ventajas que ofrecen los marketplaces. Por un lado, las tiendas fisicas requieren que los
compradores se desplacen a un lugar especifico, tienen un inventario limitado, no estan disponibles
las veinticuatro horas y, en la mayoria de los casos, ofrecen servicios de logistica solo para
determinados productos. Por otro lado, los marketplaces ofrecen una propuesta de valor integral
que incluye acceso a una amplia variedad de productos, disponibilidad continua, flexibilidad en el
lugar y dispositivo de compra, facilidad para encontrar y comparar productos y servicios de
logistica a nivel nacional.

Adicionalmente, los comportamientos omnicanal muestran que los marketplaces y las tiendas
fisicas son complementarios para los compradores, pues cada canal satisface necesidades que el
otro no puede igualar. Las tiendas fisicas permiten probar los productos mientras que los
marketplaces ofrecen una experiencia de compra mas integral, conveniente y comoda.

Por lo tanto, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluye que el servicio que las tiendas fisicas
ofrecen a los compradores no sustituye los servicios ofrecidos por los marketplaces, de manera que
se considera que no genern presion competitiva a estos Gltimos.

4.6.1.4 Sustitucion entre marketplaces y ventas por redes sociales

En esta seccién se expone que no es posible para los compradores sustituir el servicio de
marketplaces por las compras a través de redes sociales, de acuerdo con lo siguiente.

Esta autoridad tiene conocimiento de que, en México, algunas redes sociales tienen espacios que
facilitan la compraventa de mercancias. Por ejemplo, Facebook cuenta con un espacio dedicado
exclusivamente para la publicacion de anuncios de productos, conocido como Facebook
Marketplace.
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Sin embargo, a consideracion de esta AUTORIDAD INVESTIGADORA, las ventas por redes sociales
no pueden igualar la propuesta de valor de los marketplaces.'” Esto se debe a que las ventas por
redes sociales y los marketplaces tienen dinamicas y modelos de negocio diferentes que los hace
complementarios en lugar de sustitutos directos.

Las redes sociales se centran principalmente en la interaccion social y la promocion de productos,
mientras que los marketplaces ofrecen una amplia gama de productos de multiples vendedores en
un solo lugar. Esto brinda a los compradores una mayor variedad de opciones y una experiencia de
compra mas conveniente.

Las ventas por redes sociales generalmente involucran a vendedores individuales que ofrecen un
nimero limitado de productos. Esto contrasta con la amplia seleccion disponible en los
marketplaces, que permite a los compradores satisfacer la mayoria de sus necesidades de compra
en un solo sitio.

Ademas, las ventas por redes sociales carecen de las caracteristicas que distinguen a los
marketplaces como la disponibilidad continua, la flexibilidad en el lugar, y dispositivo de compra,
la facilidad para encontrar y comparar productos, los servicios para procesar los pagos y los
servicios de logistica.

Para el comprador, los espacios que facilitan la compraventa de mercancia en redes sociales no
pueden igualar la propuesta de valor de los marketplaces. Esto se debe a que, una vez que un
comprador decide adquirir un producto listado en una red social, se tiene que poner en contacto
directamente con el vendedor para discutir los detalles de la transaccion como el precio, el método
de pago y la entrega. La red social no se involucra en la transaccion ni ofrece servicios de valor
agregado para facilitar la compra. Tampoco asegura o brinda certidumbre respecto del
cumplimiento de la transaccion.

En contraste, en los marketplaces el comprador puede realizar toda la transaccion dentro de la
plataforma: puede pagar a través de medios de procesamiento de pagos seguros, recibir informacién
detallada del producto y contar con servicios de logistica y atencion al cliente. El marketplace se
encarga de coordinar la entrega entre el vendedor y el comprador.

Esto significa que, para el comprador, las ventas por redes sociales implican un proceso mas
complicado, con mayores riesgos y menos conveniencia. Deben interactuar directamente con el
vendedor para completar la compra, en lugar de contar con los servicios integrales que ofrecen los
marketplaces.

En conclusion, las ventas por redes sociales no son sustitutas del servicio que ofrecen los
marketplaces a los compradores. Si bien ambos canales pueden complementarse para la promocion

193 Los marketplaces ofrecen a los compradores una propuesta de valor integral basada en el acceso a una amplia
variedad de productos, disponibilidad continua, flexibilidad en el lugar y dispositivo de compra, facilidad para
encontrar y comparar productos y servicios de logistica. Esta propuesta distingue a los marketplaces y reduce
significativamente los costos de transaccion para los compradores.

/

69de 513

16178



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

y venta de productos, las ventas por redes sociales no pueden igualar la propuesta de valor integral
de los marketplaces, basada en el acceso a una amplia variedad de productos de multiples
vendedores en una sola plataforma. Esto hace que las ventas por redes sociales no compitan
efectivamente con los marketplaces para convertirse en el destino preferido de los compradores
para sus compras en linea.

4.6.1.5 Sustitucion entre marketplaces y plataformas de entrega inmediata

En esta seccion se expone que no es posible para los compradores sustituir el servicio de
marketplace por el de plataformas de entrega inmediata.

Las plataformas de entrega inmediata, aunque ofrecen entrega rapida de productos, no pueden
igualar la propuesta de valor de los marketplaces, ya que se enfocan principalmente en productos
de primera necesidad como alimentos, bebidas, articulos de farmacia y otros bienes de consumo,
ofreciendo un catalogo limitado en comparacion con los marketplaces.'**

Sin embargo, precisamente por el tipo de productos que ofrecen, las plataformas de entrega
inmediata satisfacen una necesidad muy especifica de los compradores: obtener en su domicilio un
producto en un tiempo inmediato. Esto puede ser atractivo para los compradores en situaciones en
las que necesitan un producto de manera urgente y no pueden esperar los tiempos de entrega de los
marketplaces.

Ademas, las plataformas de entrega inmediata tienen un alcance geografico limitado, estan sujetas
a los horarios de los establecimientos, no cuentan con una red logistica propia y ademads tienen
limitantes respecto a la dimensién, peso y volumen de los productos.!® Esto contrasta con la
disponibilidad continua, flexibilidad, alcance y servicios de logistica que ofrecen los marketplaces.

Por lo tanto, las plataformas de entrega inmediata no pueden satisfacer la mayoria de las
necesidades de compra de los consumidores, como si lo hacen los marketplaces al ofrecer acceso
a una amplia variedad de productos en multiples categorias, con ventajas en los servicios de
logistica en términos de dimensidn de los productos y lugares de entrega. Esto aumenta los costos
de compra para los compradores, que deben recurrir a multiples plataformas para adquirir una gama
completa de productos.

En conclusion, las plataformas de entrega inmediata no son sustitutas del servicio que ofrecen los
marketplaces a los compradores. Si bien comparten algunas caracteristicas como la facilidad para
comprar, las plataformas de entrega inmediata no pueden igualar la propuesta de valor integral de
los marketplaces, basada en el acceso a una amplia variedad de productos, disponibilidad continua,
flexibilidad y servicios de logistica. Esto hace que las plataformas de entrega inmediata no
compitan efectivamente con los marketplaces para convertirse en el destino preferido de los
compradores para sus compras en linea.

19 Folio 1732 y 1733 del EXPEDIENTE.
195 Folio 1738 del EXPEDIENTE,
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4.6.1.6 Conclusiones sobre la sustitucion por el lado de la demanda del MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORES

En sintesis, por el lado de la demanda, la dimension servicio del MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES incluye a los modelos de negocio de marketplace y tiendas en lineas con multiples
categorias.

4.6.2 Sustitucién por el lado de la oferta

En este apartado, se examina la posibilidad de que los oferentes de tiendas fisicas, tiendas en linea
monocategoria, marketplaces de nicho, redes sociales y plataformas de entrega inmediata
comiencen a ofrecer el servicio de marketplace y tiendas en linea multicategoria a compradores de
forma suficiente y oportuna. Se concluye, preliminarmente, que ninguno de los oferentes de estos
servicios tiene la posibilidad de comenzar a prestar el servicio de marketplace y tiendas en linea
multicategoria a compradores de manera que ejerza presiéon competitiva a los oferentes actuales
del servicio.

4.6.2.1 Posibilidad de que las tiendas fisicas transiten a ser tiendas en linea con miltiples
categorias o marketplaces

Para que una tienda fisica pueda ofrecer el servicio de servicio de tiendas en linea multicategoria
y/o marketplace a compradores tendria que implementar cambios sustanciales en su modelo de
negocio actual, pasando de un modelo de tienda fisica tradicional a uno de tienda digital
multicategoria.

Dentro del EXPEDIENTE se cuenta con evidencia de que COPPEL, WALMART y LIVERPOOL
implementaron el servicio de tiendas en linea multicategoria a su modelo de negocio principal. Por
ejemplo, LIVERPOOL implementd el negocio de comercio electrénico minorista como complemento
de su negocio principal,’”® que es la operacién de cadenas de tiendas departamentales y
almacenes.'”” Después de tres afios y una inversioén de mas de $630, 000, 000.00 (seiscientos treinta
millones de pesos 00/100 M.N) el seis de noviembre de dos mil quince, LIVERPOOL relanzo6 su
pégina en linea con el fin de recibir y atender a mas clientes de manera simulténea.'*®

En julio de dos mil catorce, WALMART celebrd el primer aniversario de su portal en linea, mediante
el que ofrece el servicio de tienda en linea a través de su pagina web y aplicaciones méviles con el
fin de ofrecer a los compradores una mayor variedad de productos y alternativas para hacer sus
compras'® y mediante un comunicado sefialé que “[h]a sido un afio de inversion significativa [ya

196 Folio 2202 del EXPEDIENTE.

197 Folio 2201 del EXPEDIENTE.

198 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electronico “EVENTO-RELEVANTE-2015-11-06".

199 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico “Walmart Informe anual 20147, pagina dieciocho.
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que] lanzamos la pagina de Internet con siete categorias y hoy contamos con 18 (...) y lanzamos
nuestra nueva app para 10S y Android >

Por otro lado, CHEDRAUI y PALACIO DE HIERRO realizaron una inversion de|jj|| |

-
respectivamente, para la implementacion de su tienda en linea. Ademas, | EGcGcNcNGEG
., -* por ejempllo,
CHEDRAUI sefialé como un reto el contar con un sistema que cubra las necesidades especificas que
se requieren como negocios en linea,** mientras que PaLAcio bE Hierro [

Por lo anterior, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que el cambio a un modelo digital
representa una transformacion profunda que requiere grandes capacidades tecnologicas, operativas
y financieras. No es una simple extension, sino una reconversion mayor que permita satisfacer las
necesidades de los compradores en linea. Para poder ofrecer el servicio de busqueda, comparacion,
compra y recepcion de productos en linea, una tienda fisica tendria que convertirse en un
marketplace para que pueda ofrecer a los vendedores los servicios fundamentales en la seccion
“3.4.2 Servicios ofrecidos por los marketplaces a vendedores” o en una tienda en linea
multicategoria, en cuyo caso tendria que ofertar servicios similares a los de marketplace.

En el caso de marketplaces, se incluye principalmente la creacion de una plataforma tecnolégica
que le permita atraer vendedores suficientes para ofrecer una amplia variedad de productos en
multiples categorias, similar a los marketplaces actuales. La creacion de esta plataforma permitiria:

- Exhibir de forma continua productos las veinticuatro horas, mostrando descripciones
detalladas, precios, fotos y toda la informacién relevante de los productos.

- Generar y difundir la reputacion de los vendedores a través de calificaciones y resefias.

- Procesar de manera segura y confiable los pagos de los compradores, garantizando que los
vendedores reciban el pago correspondiente.

- Brindar soluciones logisticas para que los vendedores puedan acceder a servicios de envio
y entrega de los productos vendidos de forma integrada.

209 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electronico “Walmart México y Centroamérica reporta resultados. 2T de
20147, pagina dos.

201 Folio 6325 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/nversién’.

202 Folio 5717 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 23.a”.

203 Folio 5613 del EXPEDIENTE.

204 Folio 6319 del EXPEDIENTE.

205 Folio 5613 del EXPEDIENTE.
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- Ofrecer servicios de atencion al cliente para gestionar consultas, reclamos y devoluciones
de los compradores, beneficiando indirectamente a los vendedores.

En el caso de tiendas en linea monocategoria, se incluye la creacion de una plataforma tecnologica
para ofrecer una amplia variedad de productos en multiples categorias. La creacion de esta
plataforma permitiria:

- Exhibir de forma continua productos las veinticuatro horas, mostrando descripciones
detalladas, precios, fotos y toda la informacion relevante de los productos.

- Procesar de manera segura y confiable los pagos de los compradores.
- Asegurar que los compradores reciban en su domicilio los productos seleccionados.

- Ofrecer servicios de atencién al cliente para gestionar consultas, reclamos y devoluciones
de los compradores. :

Para una tienda fisica que no es multicategoria, aumentar significativamente el nimero de
categorias en su catdlogo para poder ofrecer una variedad de productos comparable a los
marketplaces o tienda en linea multicategoria. De este modo, esta transformacion requeriria un
cambio fundamental de dos aspectos clave de su modelo de negocio, de fisico a digital, y
conversion a tiendas multicategoria.

Sin embargo, aumentar el catdlogo de productos de forma considerable seria muy costoso.
Implicaria invertir en infraestructura para almacenar y manejar un inventario mucho mayor,
incluyendo bodegas, estanteria, equipo, personal, entre otros. En la practica, esto no se ha
observado.

Adicionalmente, la tienda fisica tendria que crear una tienda en linea que permita buscar, comparar
y comprar productos de manera eficiente, asi como contar con soluciones logisticas para entregar
los pedidos a domicilio. Esto requeriria invertir en tecnologia, plataformas, procesos y personal
especializado.

Si decidieran optar por un modelo de negocio como marketplace, las tiendas fisicas enfrentarian el
reto de alcanzar una masa critica de compradores y vendedores para poder obtener los beneficios
de los efectos de red.

Como se explica en la seccioén "3.4.3 Efectos de red en marketplaces" y “5.2.1 Efectos de red”,
los marketplaces lideres obtienen ventajas competitivas significativas gracias a los efectos de red,
al contar con una gran base de compradores y vendedores. Esto les permite ofrecer una amplia
variedad de productos, atraer a méas compradores y, a su vez, atraer a mas vendedores.

Por lo tanto, las inversiones y modificaciones al modelo de negocio no serian suficientes para que
una tienda fisica pueda competir efectivamente con un marketplace. También deberia encontrar
una estrategia que le permita alcanzar rapidamente una masa critica de usuarios que genere los
efectos de red.
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De no ser asi, el negocio no seria rentable y no podria obtener el financiamiento necesario para
cubrir todos los costos asociados a la transformacion. Por lo que, en la practica, la mayoria de las
tiendas fisicas no esta en posicion de convertirse en un marketplace o tienda en linea multicategoria
que pueda competir efectivamente.

Por lo expuesto, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera poco probable que una tienda fisica,
mono o multicategoria, pueda ofrecer el servicio relevante, de manera oportuna en el corto plazo,
sin incurrir en costos significativos de modo que generen presion competitiva. Por ello, se considera
que dichos establecimientos no son sustitutos directos de las tiendas multicategoria en linea y, por
lo tanto, no forman parte del MERCADO RELEVANTE DE LOS COMPRADORES.

4.6.2.2 Posibilidad de que las tiendas en linea monocategoria, marketplaces nicho, redes
sociales y plataformas de entrega inmediata comiencen a ofrecer el servicio de
marketplace o tiendas en linea multicategoria a compradores

Para que una tienda en linea monocategoria, una red social o una plataforma de entrega inmediata
pueda ofrecer el servicio de busqueda, comparacion, compra y recepcion de productos en linea
tendria que implementar cambios sustanciales en su modelo de negocio actual, pasando de su
modelo de negocio actual al de un marketplace o una tienda en linea multicategoria.

A consideracion de esta AUTORIDAD INVESTIGADORA, el cambio para cualquiera de los cuatro
modelos de negocio es poco probable, ya que representaria una transformacion profunda que a la
fecha no se ha realizado, aun cuando de conformidad con las secciones “3.1 Importancia del
comercio electronico minorista en México" y “3.4.4 El modelo de marketplace como oportunidad
de negocio para minoristas del comercio electronico” se muestra que econdmicamente podria ser
atractivo.

Si bien las tiendas en linea monocategoria, redes sociales y plataformas de entrega inmediata
pueden ofrecer parcialmente el servicio de blsqueda, comparacién, compra y recepcion de
productos en linea, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA no ha detectado que alguin agente econdmico
complemente su modelo de negocio para migrar a un modelo de negocio de marketplace o tienda
en linea multicategoria en los ultimos afios, a pesar de haberse detectado oportunidades de negocio
como por ejemplo a causa de la pandemia por COVID-19.

Como se expuso anteriormente en la seccion “4.1.2.1 Posibilidad de que los oferentes de tiendas
en linea comiencen a ofrecer el servicio de marketplace a vendedores”, las tiendas en linea son
operadas por un tnico minorista que ofrece productos propios o adquiridos de sus proveedores, sin
permitir la entrada de terceros vendedores. Este modelo de negocio de tienda en linea mantiene el
control total del inventario, gestiona soluciones logisticas y de pago, y se encarga de la atencion al
cliente por parte de un solo agente econémico.

Por lo tanto, para que una tienda en linea pudiera ofrecer el servicio de marketplace tendria que
invertir en una plataforma tecnoldgica para permitir que terceros vendedores ofrezcan sus
productos a través de ella, garantizar soluciones logisticas y de atencion al cliente para esos
vendedores, entre otros. En su caso, si una tienda en linea monocategoria quisiera convertirse en
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una tienda en linea multicategoria implicaria aumentar significativamente el nimero de categorias
en su catalogo para poder ofrecer una variedad de productos. A consideracion de esta AUTORIDAD
INVESTIGADORA, aumentar el catdlogo de productos de forma considerable seria muy costoso.
Implicaria invertir en infraestructura para almacenar y manejar un inventario mucho mayor,
incluyendo bodegas, estanteria, equipo, personal, entre otros.

Por su parte, como se expuso en la seccion “4.1.2.2 Posibilidad de que los oferentes del servicio
de ventas por redes sociales comiencen a ofrecer el servicio de marketplace a vendedores”, las
redes sociales proporcionan un espacio en su plataforma que permite a los usuarios anunciar
productos para su venta. Sin embargo, para que otros usuarios de la misma red social puedan
adquirir estos productos, es necesario que se comuniquen con el usuario que realiza el anuncio y
acuerden conjuntamente los términos de la transaccion, lo cual incluye el lugar de entrega, el precio
del producto, entre otros aspectos. Por lo tanto, las redes sociales son un jugador pasivo y no
cuentan con la infraestructura para garantizar el pago de los productos, ofrecer el sistema logistico
y gestionar controversias o atencion al cliente.

De esta forma, al igual que para las tiendas en linea, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera
que la modificacion de su modelo de negocio seria demasiado costosa para que las redes sociales
entren a ofrecer un servicio similar al de una marketplace o de tienda en linea multicategoria en el
corto plazo.

Por su parte, como se expuso en la seccion “4.1.2.3 Posibilidad de que los oferentes del servicio
de plataformas de entrega inmediata comiencen a ofrecer el servicio de marketplace a
vendedores”, si un agente economico que actualmente opera una plataforma de entrega inmediata
quisiera empezar a ofrecer el servicio de marketplace a vendedores, tendria que realizar
modificaciones sustanciales a su modelo de negocio actual, e incurrir en costos e inversiones
considerables.

Esto se debe a que las plataformas de entrega inmediata cuentan con un sistema logistico limitado,
enfocado en entregas locales de productos de primera necesidad, mientras que los marketplaces
requieren de una red logistica integrada para distribucion a nivel nacional y estdn enfocados en
vendedores que ofrecen una amplia variedad de productos en diversas categorias. Si las plataformas
de entrega inmediata no son capaces de convertirse en marketplace para los vendedores tampoco
podran ofrecer los servicios de marketplace a compradores.

De esta forma, al igual que para las tiendas en linea monocategoria y los administradores de redes
sociales, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que la modificacion de su modelo de negocio
seria demasiado costosa para que las redes sociales entren a ofrecer un servicio similar al de una
marketplace o de tienda en linea multicategoria en el corto plazo, de manera que puedan ejercer
presién competitiva.

En resumen, para ofrecer el servicio de marketplace y/o tiendas en linea multicategoria a
compradores, una tienda en linea monocategoria, marketplace nicho, red social o plataforma de
entrega inmediata tendria que migrar a un modelo de negocio de tipo marketplace, atrayendo y
ofreciendo servicios a suficientes vendedores, o a un modelo de tienda en linea multicategoria,
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incurriendo en los costos necesarios para ello. Por lo tanto, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA
considera que es altamente improbable que las tiendas en linea monocategoria en México ingresen
al mercado relevante de servicio de marketplace y/o tiendas en linea multicategoria de
compradores.

4.6.2.3 Conclusiones sobre la sustitucion por el lado de la oferta del MERCADO RELEVANTE
DE COMPRADORES

En sintesis, por el lado de la oferta, la dimensién servicio del MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES no incluye a los modelos de negocio de tiendas fisicas, tiendas en linea, redes
sociales y plataformas de entrega inmediata.

4.7 Dimension geografica del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES26

En esta seccion, se identifican las alternativas geograficas con las que cuentan los consumidores
en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES. Se concluye que, dado que los demandantes de los
productos ofrecidos en los marketplaces ylo tiendas en linea multicategoria requieren que los
productos se entreguen en México y el posicionamiento y reputacién es crucial para poder acceder
a esos consumidores, la dimension geografica se considera nacional. Dicho de otra forma, se
concluye que se consideran como competidores a quienes cuentan con envios a México y
reconocimiento y posicionamiento en México.

De acuerdo con la AMVO,””| I I o pradores

digitales compran en sitios internacionales con envio a México, principalmente de Norte América
y Asia. Las categorias de productos mas adquiridas desde sitios internacionales con envio a México
fueron moda, productos de belleza y cuidado personal, electronicos, juguetes, productos de cultura
como libros, herramientas, productos deportivos, videojuegos y consolas, articulos de oficina y
productos infantiles, entre otros.

2061 as fracciones I1 y 111, del articulo 58 de la LFCE establecen que, para la determinacién del mercado relevante, se
deben considerar: “(...) I. Los costos de distribucion del bien mismo; de sus insumos relevantes; de sus complementos
¥ de sustitutos desde otras regiones y del extranjero, teniendo en cuenta fletes, seguros, aranceles y restricciones no
arancelarias, las restricciones impuestas por los agentes econdmicos o por sus asociaciones y el tiempo requerido
para abastecer el mercado desde esas regiones; IIl. Los costos y las probabilidades que tienen los usuarios o
consumidores para acudir a otros mercados (...) [Enfasis de origen]”.

297 Folio 486 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “AMVO_EstudioVentaOnline_2022_VAfiliados”,
paginas dieciocho y sesenta y seis.

2% Folio 2405 al 2408 del EXPEDIENTE.

A
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En especifico, las Reglas Generales de Comercio Exterior, publicadas en el Diario Oficial de la
Federacion el veintiocho de diciembre de dos mil veintitrés,®® en sus reglas 3.7.2 y 3.7.35,
establecen un esquema que brinda incentivos a la importacion de envios de paquetes individuales,
conforme a lo siguiente:

i) Regla de minimis: A los productos que tengan un valor inferior a 50 (cincuenta) ddlares
de los Estados Unidos de América (o su equivalente en otras monedas) se les aplica una
tasa de 0% (cero por ciento) de impuestos generales de importacion y se les exenta el
pago de IVA;

i) Regla 19% (diecinueve por ciento): En las reglas 3.7.36 se sefiala que aquellos
productos importados que no excedan los 1000 (mil) délares de los Estados Unidos de
América (0 su equivalente en otras monedas) se aplicara una tasa global de 19%
(diecinueve por ciento) (arancel e IVA);

iii) Regla sin limites superiores: Los envios mayores a los 1000 (mil) délares de los Estados
Unidos de América (o su equivalente en otras monedas) se les aplicara una tasa global
del 20% (veinte por ciento);

iv) Regla preferencial T-MEC: Para los efectos del articulo 7.8 (1), inciso f), sub-parrafo
(ii) del Tratado entre los Estados Unidos Mexicanos, los Estados Unidos de América y
Canadé, se podré optar por aplicar una tasa del 17% (diecisiete por ciento) tratandose
de mercancias que provengan de alguno de los paises parte de dicho tratado, cuyo valor
sea superior a 50 (cincuenta) ddlares de los Estados Unidos de América y no exceda de
117 (ciento diecisiete) délares de los Estados Unidos de América o sus equivalentes en
otras monedas.

Por otro lado, los agentes econémicos que importan productos a México al por mayor, para
posteriormente comercializarlos al por menor en territorio nacional, estan obligados a pagar por la
internacion de sus productos diversos aranceles e impuestos:

e Impuestos generales de importacion, que van, por ejemplo, del 15% (quince por ciento) al
25% (veinticinco por ciento) seguin la categoria de los productos de que se trate, o hasta el
30% (treinta por ciento) en el caso de sandalias y algunos tipos de calzado y*'°

e Impuesto al Valor Agregado del 16% (dieciséis por ciento).

0% Ver también las Reglas Generales de Comercio Exterior vigentes para los afios dos mil veintidés y dos mil veintitrés,
publicadas en el DOF el veinticuatro de diciembre de dos mil veintiuno y veintisiete de diciembre de dos mil veintidds,
en sus reglas 3.7.2 y 3.7.36.

16186
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Asi, a pesar de que el envio de los productos desde otras jurisdicciones pudiera representar mayores
costos logisticos y de envio, los ahorros en impuestos colocan a los marketplaces y a las compaiiias
de venta en linea que ofrezcan sus productos desde otras jurisdicciones en una posicién competitiva
respecto de las empresas situadas en México. Esto puede aplicar tanto a compaiiias que no tengan
presencia fisica en México a través de oficinas o centros logisticos (como algunos marketplaces de
China), o bien compaiiias que si tengan presencia en México, pero también en otras jurisdicciones
(como AMAZON).

De conformidad con lo anterior, los usuarios compradores localizados en México han realizado
compras de productos a través de tiendas o plataformas en linea, ya sea mexicanas o extranjeras,
pero que cuentan con envios a México.

Por ejemplo, en el caso de AMAZON, en el afio dos mil veintidés, NN rcalizadas a
compradores localizados en México, mediante envios provenientes de otros paises,

2" De hecho, esta AUTORIDAD
INVESTIGADORA ha estimado que, de la informacion disponible entregada por diversos agentes
economicos y que obra en el EXPEDIENTE, alrededor de 19.3% (diecinueve punto tres por ciento)
de sus ventas provienen del extranjero.?'?

En concordancia con lo anterior, diversos documentos internos, elaborados en el curso ordinario
de los negocios por parte de las empresas que participan en el comercio electronico en México,
reconocen a ciertas compaifiias internacionales como competidores en territorio nacional.

Por ejemplo, en un estudio cualitativo proporcionado por AMAZON, se sefiala que

213

De igual forma, un documento presentado por CorrEL | EGcGcNGNGEGEGEEEEEEEE

214

En el mismo sentido, en un estudio de mercado proporcionado por WALMART, [ NEGcGczNGEG

215

211 De conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.3. Origen de las ventas” de este Dictamen
Preliminar.

212 De conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.3. Origen de las ventas” de este Dictamen
Preliminar. !

213 Folios 1627 y 1628 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Amazon Report Quali Phase”, pagina seis
y siete.

214 Folio 2463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “EI - Cliente Digital - Septiembre 2021, p4gina
diecisiete.

215 Folio 1438 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “20210830_Razones de no Compra Bodega Aurrerd
e-commerce 2021, pagina veinticuatro.
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Estos mismos competidores son mencionados en los documentos denominados|ij
en los cuales se analiza la posicion
competitiva de cada uno de los competidores.?'® MERCADO LIBRE también proporcion6 un estudio

217

Asimismo, en encuestas realizadas a compradores, ante la pregunta ;Y cudl o cudles de estos sitios
considerarias utilizar por primera vez o volver a utilizar en un futuro proximo?, un estudio

claborado_por [N

De este modo, se aprecia que existen competidores situados en otras jurisdicciones y que ofrecen
venta de productos en linea desde fuera de México, los cuales son conocidos por los consumidores
mexicanos, por lo que tienen posicionamiento en territorio nacional. En efecto, se identifica que
para lograr penetrar y tener presencia que ejerza una presién competitiva importante es necesario
construir una imagen de marca, reputacion y presencia en territorio nacional.

220

Esto se analiza con mayor detalle en este Dictamen Preliminar en la seccion “5.2.2.3. Inversion en
publicidad y reconocimiento de marca”, donde se desarrolla que una via necesaria para que un
marketplace pueda generar dicha confianza, reconocimiento y buena imagen frente a potenciales
usuarios es a través de fuertes inversiones en publicidad, marketing y relaciones publicas. Estas
inversiones son indispensables para que una plataforma nueva dé a conocer su marca, comunique
sus beneficios y promociones y construya credibilidad. De lo contrario, le resultara muy dificil
competir contra plataformas posicionadas. Asi, por ejemplo, LINIO, COPPEL, CLAROSHOP, AMAZON
y MERCADO LIBRE han realizado inversiones en campafias de posicionamiento de marca con el fin
de atraer compradores, cada uno con diferentes enfoques y presupuestos.

Mas alin, en la seccidon “5.2.2.3. Inversion en publicidad y reconocimiento de marca” de este
Dictamen Preliminar se concluye que las fuertes inversiones en publicidad y mercadotecnia
constituyen una barrera a la entrada en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES en México, lo

216 Folio 3774 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “22 06 Marketplace _ Monthly Competitive Report
_Jun 2022 ESP”.

217 Folio 3621 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/22.Q1 - MLM] Brand Tracking Marketplace Q1
20227, pagina diez.

218 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Netquest MX dic 2020,

219Folio 3621 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/22.01 — MLM] Brand Tracking Marketplace Q1
20227, pagina veintitrés.

*%Ibidem, pagina cincuenta y ocho.
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que limita la presencia que pueden ejercer los marketplaces no posicionados en México para atraer
compradores en territorio nacional.

En ese sentido, en ninguno de los documentos internos de los marketplaces, contenidos en el
EXPEDIENTE, se identifica a los sitios de comercio electronico situados exclusivamente fuera del
pais como competidores importantes. De hecho, en multiples documentos ni siquiera se les
considera como competidores. En otros, se observa la dificultad que tienen para penetrar en el
mercado mexicano. Por ejemplo, segtin un documento interno proporcionado por MERCADO LIBRE,

i

En efecto, los marketplaces sin posicionamiento en el territorio nacional enfrentan diversas

desventajas. I

Por las razones anteriores, no es posible considerar a la totalidad de agentes econdmicos que
participen en el comercio electrénico a nivel mundial parte del MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES en México, ya que cada uno de ellos requiere realizar esfuerzos importantes para
lograr presencia en México. De esta manera, se considerara que el mercado relevante tiene una
dimension geografica nacional, pero considerando las ventas de las tiendas en linea y marketplaces
que hayan realizado envios a México y hayan desarrollado una presencia significativa en territorio
nacional, de conformidad con la mejor informaciéon disponible.

Los competidores con una presencia significativa en territorio nacional que se identificaron en los
documentos internos, generados en el curso ordinario de los negocios por diversos Agentes
Econdmicos, y que se consideraran como participantes en este mercado relevante, son los
siguientes: AMAZON, MERCADO LIBRE, WALMART, Shein, COPPEL, LIVERPOOL, ALIEXPRESS,

22! Folio 4463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “First Search 2022 — Mexico™. Se mencionan las
categorias ropa y accesorios, salud y belleza y alimentos y bebidas.

22 Folio 3621 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/22.Q1 - MLM] Brand Tracking Marketplace Q1
2022, paginas diez y once.

223 En marketing, este concepto se refiere a aquellas marcas o negocios que mas facilmente se vienen a la mente del
consumidor. Refleja cudles marcas estin mejor posicionadas frente al resto.

24 Folio 3621 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/22.Q1 - MLM] Brand Tracking Marketplace Q1
2022, pagina veintiuno.

225 Folio 3621 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/22.Q1 - MLM] Brand Tracking Marketplace Q1
2022, pagina treinta y ocho.
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Shopee, eBay, SEARS, CHEDRAUI, EL PALACIO DE HIERRO, CLAROSHOP, Grupo Soriana, Sanborns,
Costco, LINIO Y ELEKTRA.

Asi, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA adoptara un enfoque basado en la demanda, de manera que
se consideraran, con base en la mejor informacion disponible proveniente de diversas fuentes y
estimaciones, las ventas realizadas en territorio nacional (es decir, entregadas a clientes localizados
en México) por cada competidor, incluyendo importaciones, sin importar el lugar del que se hayan
enviado los productos. Ello permite que el analisis econémico identifique realmente las alternativas
con las que cuentan los compradores mexicanos para adquirir una amplia seleccién de mercancias
generales, y que refleje de mejor manera la presion competitiva actual y efectiva que existe en
México.

4.8 Restricciones normativas?26

De la evidencia que obra en el EXPEDIENTE, no se identifican elementos que permitan suponer la
existencia de restricciones normativas que pudieran limitar el acceso de usuarios a fuentes de abasto
alternativas o el acceso de proveedores a clientes alternativos.

4.9 Circunstancias particulares del caso??’

Con base en los elementos expuestos a lo largo de este apartado, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA
considera que no se identifican circunstancias particulares que hagan necesario delimitar de forma
més especifica el mercado relevante, ya sea en su dimension de producto o geografica. Sin
embargo, mas adelante se tomaran en consideracion los efectos directos e indirectos de red en el
analisis.

4.10 Conclusiones sobre el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES

Con base en el analisis integral de los elementos dispuestos en el articulo 58 de la LFCE, esta
autoridad concluye que hay un mercado relevante, que consiste en el mercado de servicio de
marketplaces y tiendas en linea de miltiples categorias a compradores en el territorio nacional.

226 La fraccion IV del articulo 58 de la LFCE establece que, para la determinacién del mercado relevante, se debe
considerar: “(...) IV. Las restricciones normativas de cardcter federal, local o internacional que limiten el acceso de
usuarios o consumidores a fuentes de abasto alternativas, o el acceso de los proveedores a clientes alternativos (...)
[énfasis de origen]”.

27 La fraccién V del articulo 58 de la LFCE establece que, para la determinacién del mercado relevante, se debe

considerar: “ V. Los demds que se establezcan en las Disposiciones Regulatorias, asi como los criterios técnicos que

para tal efecto emita la Comisidn (...)". En este sentido, el articulo 5, de las DISPOSICIONES, establece lo siguiente:

“Articulo 5. Para la determinacion del mercado relevante en términos de la fraccion V del articulo 58 de la Ley, se

deben analizar las circunstancias particulares del caso, identificar los bienes o servicios producidos, distribuidos,

comercializados u ofrecidos y aquellos que los sustituyan o puedan sustituirlos oportunamente. Asimismo, se debe

delimitar el drea geogrdfica en la que se ofrecen o demandan dichos bienes o servicios, y si en la misma existe la

opcion de acudir indistintamente a los proveedores o clientes sin incurrir en costos significativos [énfasis de origen

y afiadido]”.
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Por lo anterior, seguin se detalla en la Tabla 5 al examinar los documentos internos proporcionados
por los marketplaces con informacion de sus competidores, se puede observar que estos identifican
tanto a marketplaces nacionales como extranjeros, asi como a otras tiendas en linea multicategoria,
como aquellos que ejercen presion competitiva para atraer a los compradores.

Tabla 5. Marketplaces y tiendas en linea multicategoria que se consideran competidoras??

Marketplace Competidores

MERCADO LIBRE??

WALMART?
CoPPEL*!

CLAROSHOP?*?

LINIO??

AMAZON?4

5 Analisis para resolver sobre condiciones de competencia efectiva en los Mercados
Relevantes

A continuacién, se expone el andlisis de condiciones de competencia efectiva en el MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORES y en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, de conformidad
con el articulo 59 de la LFCE. Ahora bien, los dos mercados relevantes estan interconectados
debido a la existencia de efectos de red entre grupos. Tal relacion se toma en cuenta en el analisis
para resolver sobre condiciones de competencia efectiva, pues es preciso considerar que la

228 Para los efectos del presente Dictamen Preliminar, se considera suficiente identificar a los agentes econémicos
Alibaba, AliExpress Apple, Bodega Aurrera, Costco, eBay, Privalia, Sams Club, Sanborns, Shein, Soriana, Suburbia

y Wish tinicamente por su nombre comercial.

229 Folio 3774 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “22 06 Marketplace _ Monthly Competitive Report

_ Jun 2022 ESP”.

230230 Folio 1438 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Numeral 29 iv. andlisis”

21 Folio 4151 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Markeiplace - Benchmark 2021,

22Folio 2199 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 50. Participaciones de Mercado®.

233 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Netquest MX dic 2020”. [
4 Folios 1627 y 1628 del Expediente. Archivos electrénicos denominados “Ecommerce en México” vy \

“Euromonitor_E-Commerce_in_Mexico”.
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disminucion de competencia en uno de los lados tiene impacto en el otro. Por dar un ejemplo, si
bien solo existe un precio en el servicio de marketplace a vendedores, los vendedores pueden
trasladar parte de ese incremento a los precios de los productos ofrecidos a los compradores. Dicho
analisis permitio identificar, de forma preliminar, la ausencia de condiciones de competencia
efectiva en é€l.

5.1 Participaciones de mercado, indices de concentracion y capacidad de fijar precios?

En este apartado se examinan las participaciones de mercado e indices de concentracion de los
participantes del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES y del MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES. Posteriormente, se analiza la capacidad de fijar precios.

5.1.1 Participaciones de mercado e indices de concentracion

El andlisis de las participaciones de mercado y del nivel de concentraciéon en el mercado relevante
contribuye a examinar las condiciones de competencia efectiva en él. Este analisis, por si solo, no
determina de forma concluyente el poder de mercado o las condiciones de competencia efectiva,
debido a las caracteristicas particulares de este mercado. Al respecto, en los CRITERIOS TECNICOS
se reconoce que “[l]la Cofece considerara otros aspectos o elementos de la estructura de dicho
mercado distintos del grado de concentracion como parte de un andlisis mas completo de las

consecuencias probables para la competencia y libre concurrencia en los mercados (...)".*¢

Por lo tanto, existen otras consideraciones relevantes en el anélisis de condiciones de competencia
que se expondran en secciones posteriores y no debe entenderse que se evallan las condiciones de
competencia efectiva con base, unicamente, en las participaciones de mercado y el grado de
concentracion. En este contexto, a continuacion, se analizan las participaciones de mercado y el
grado de concentracion a fin de examinar la dinamica competitiva en el tiempo que presentan los
mercados, asi como los patrones en su desarrollo y se presenta la evolucion de las participaciones
de mercado en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y el MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES para contextualizar el desempefio de cada participante en relacion con sus rivales.

Conforme los CRITERIOS TECNICOS, “(...) [l]as participaciones de mercado se entenderdn como
los porcentajes en el mercado relevante que tengan los distintos agentes economicos, tomando en
consideracion datos referentes a las ventas, numero de clientes, capacidad productiva u otras
variables (...) pertinentes”*’ Ademéas, en los CRITERIOS TECNICOS, se indica que “(...)
considerara preferentemente datos sobre el valor monetario de las ventas en el mercado relevante,

23 La fraccion I, del articulo 59, de la LFCE, establece que, para resolver sobre las condiciones de competencia efectiva
en el mercado relevante, debera considerarse: “(...) I [la] participacion en dicho mercado y si pueden fijar precios o
restringir el abasto en el mercado relevante por si mismos, sin que los agentes competidores puedan, actual o
potencialmente, contrarrestar dicho poder (...) [énfasis de origen]”. En adicion, de conformidad con los CRITERIOS
TECNICOS, se puede utilizar el IHH “(...) en el andlisis de (...) condiciones de competencia, competencia efectiva, (...)

u otras cuestiones relativas al proceso de libre concurrencia o competencia (...)".

236 punto SEGUNDQ de los CRITERIOS TECNICOS.
37 Punto TERCERQ de los CRITERIOS TECNICOS.
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sin perjuicio de utilizar otras variables referentes a las cantidades fisicas de las ventas, como
volumen, peso, capacidad instalada u otro tipo de unidades que fueran pertinentes.”***

5.1.1.1 Participaciones de mercado e indices de concentracién en el MERCADO RELEVANTE
DE COMPRADORES

Como se sefiald en la seccion del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, los agentes
econdmicos que integran este mercado comparten la caracteristica de ofrecer una amplia variedad
de categorias de productos en un solo lugar. Esta particularidad resulta conveniente para el cliente,
ya que le ahorra tiempo y esfuerzo al evitar la bisqueda de diversos productos en diferentes sitios
y la realizacion de pedidos por separado.

Como se sefialé en la seccion “4.7 Dimension geogrdfica del mercado relevante de servicios de
busqueda, comparacion, compra y recepcion de productos en linea que se ofrecen a los
compradores” de este Dictamen Preliminar, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA adoptaré un enfoque
basado en la demanda, de manera que se consideraran, con base en la mejor informacion disponible
proveniente de diversas fuentes y estimaciones, las transacciones realizadas en territorio nacional
(es decir, entregadas a clientes localizados en México) por cada competidor, incluyendo
importaciones, independientemente del lugar del que se hayan enviado los productos.

Ahora bien, recabar informacién directa, proveniente de cada competidor identificado, resulta
inviable, debido a que diversos agentes econdmicos que ofrecen productos en México estan
ubicados en el extranjero. Més aun, durante la investigacion, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA no
identific6 métricas o proveedores de informacion especificos, ya sea de estudios de mercado
realizados por los agentes econdmicos 0 documentacion interna, que contengan informacion con
ese nivel de detalle.

Por lo anterior, los célculos presentados a continuacion reflejan la mejor informacion disponible,
de acuerdo con el articulo 120 de la LFCE, que establece que la COMISION adoptard sus
resoluciones con base en los hechos que tenga conocimiento, la informaciéon y medios de
conviccién disponibles.

A partir de la Tabla 5 en la que se muestran los distintos marketplaces y tiendas en linea que ejercen
presion competitiva en este mercado y con base en la informacién sobre ¢l total de visitas a sitios
web en México de COMSCORE y el porcentaje de conversion estimado por la AMVO, esta
AUTORIDAD INVESTIGADORA calculd las participaciones de mercado en el MERCADO RELEVANTE
DE COMPRADORES estimando las transacciones aproximadas para noviembre de dos mil veintidos,
como se detalla en la Tabla 6.

Se destaca que AMAZON y MERCADO LIBRE fueron los principales agentes econdmicos, con
aproximadamente | . icntras que
concentran conjuntamente poco mas de 50% (cincuenta por ciento) de las transacciones en dicho

238 fdem.
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mercado. Otro agente econdmico relevante es WALMART, que, a través de su marketplace y tiendas
en linca, |

Por otro lado, los quince agentes econdmicos restantes identificados acumularon, en conjunto,
menos de 40% (cuarenta por ciento) de las transacciones del mercado; de ellos, los mas importantes
son Shein, COPPEL, LIVERPOOL y los sitios de Alibaba (como AliExpress), que representaron entre

I i las transacciones individualmente.

Tabla 6. Participaciones en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES 2022

Visitantes Tasa de Transacciones Participacion
Sitio unicos conversion aproximadas (transacciones)
miles)23? 0/,)240 miles)24! 0/,)242

AMAZON
MERCADO LIBRE
WALMART
Shein

COPPEL
LIVERPOOL
Alibaba

Shopee

eBay

SEARS
CHEDRAUI

EL PALACIO DE
HIERRO
CLAROSHOP
Grupo Soriana
Sanborns
Costco

LINIO

ELEKTRA

Otra de las métricas que se toman en consideracion para evaluar el mercado es el IHH, el cual
provee una medida de la concentracion en un mercado, toda vez que captura el nimero de agentes
econdémicos que participan en €l y el grado de dispersion de sus participaciones de mercado. De

29 Folio 9622 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “2.9 ranking audiencia sitios retail MX.xlsx”.
Unicamente se muestran las cifras en enteros.

240 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Estudio sobre Venta Online en México para 2023,
paginas cuarenta y tres y cuarenta y cuatro.

241 Calculado como el producto de visitantes (inicos y la tasa de conversion.

242 Cifras redondeadas a dos decimales.
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acuerdo con los CRITERIOS TECNICOS, el IHH puede tomar valores de cero a diez mil puntos.
Cuando éste toma valores cercanos a cero, quiere decir que el mercado relevante estd poco
concentrado. Por el contrario, cuando el IHH toma valores cercanos a diez mil, significa que se
aproxima a una estructura monopoélica. Ademds, cuando el valor del IHH es igual o mayor a dos
mil puntos, es indicativo de una elevada concentracion y brinda elementos que sugieren la ausencia
de condiciones de competencia efectiva.

Asi pues, con base en las participaciones de mercado del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES
esta AUTORIDAD INVESTIGADORA determina que el IHH, en el afio dos mil veintidds, fue de 1,614
(mil seiscientos catorce puntos). Ademas, los cuatro competidores mas grandes alcanzan una
participacion de mercado de mas del 70% (setenta por ciento). De este modo, tanto el IHH se ubica
entre 1,500 (mil quinientos) y 2,000 (dos mil) puntos y en este mercado el “C4™** es superior a
70% (setenta por ciento).?**

De lo anterior se concluye que el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES se caracteriza por la
presencia de dos agentes econémicos (AMAZON y MERCADO LIBRE) con altas participaciones de
mercado, junto con otros participantes que acumulan participaciones de mercado de
aproximadamente 50% (cincuenta por ciento).

Lo anterior es consistente con las métricas presentadas por MERCADO LIBRE, LINIO y COPPEL en
sus documentos internos, en los que posicionan a AMAZON y MERCADO LIBRE como lideres en el
MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES (ver Ilustracion 9, Ilustracion 10, Hlustracion 11 e
Hlustracion 12).

[El resto de la pdgina sin texto]

243 E]1 “C4” es un indicador que permite medir el grado de concentracién en un mercado y corresponde a la participacién
acumulada de los 4 (cuatro) competidores con mayor participacion de mercado. Esta autoridad considera apropiado el
uso de esta métrica reconociendo la asimetria de los agentes econémicos que participan en el MERCADO RELEVANTE
DE COMPRADORES.

24 De conformidad con el Acuerdo del Pleno de esta Comision, en sesion celebrada el veintitrés de abril de dos mil
quince, se consider6 adecuada la utilizacién del parametro de medicion “C4™ en aquellos casos en los que el valor
absoluto de IHH se ubique entre 2,000 (dos mil) y 2,500 (dos mil quinientos) puntos.
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Ilustracion 9. Analisis de competencia MERCADO LIBRE

[El resto de la pagina sin texto]
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Ilustracion 10. Reporte de Kantar presentado por LINIO 24

Ilustracién 11. Reporte de Netquest presentado por LINIO?**¢

%5 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “dic_2021 Brand Pulse Ecommerce MEXICO-2
(1)”, pagina veintiuno.
246 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Netquest MX dic 2020”, pagina diez.
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Ilustracién 12. Reporte de panorama competitivo presentado por COPPEL?Y

5.1.1.2 Participaciones de mercado e indices de concentracion para el MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES?# :

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera adecuado realizar el célculo de participaciones de
mercado e indices de concentracion en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES bajo dos
métricas. Primero, se utilizan las ventas totales de cada participante del MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES, lo cual incluye las ventas que realizan los marketplaces en su calidad de vendedores.
Este indicador es (til ya que refleja la expectativa de los vendedores sobre las ventas que cada
marketplace es capaz de generarles.

En segundo lugar, se considera el nimero de transacciones, lo cual es relevante debido a que
permite visualizar el grado con el cual cada marketplace constituye un lugar de compra recurrente,
con independencia del precio de los bienes ofrecidos en él.

247 Folio 2463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “El - Cliente Digital - Septiembre 20217, pagina ~

diecisiete.

248 En la subseccién “8.6 Cdlculo de participaciones de mercado con ingresos por comisiones por el uso del servicio
de marketplace en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES” de este Dictamen Preliminar, se presenta un calculo
alternativo de las participaciones de mercado, con base en los ingresos de los marketplaces de comisiones por realizar
ventas en ellos. Al considerar ese céalculo, las conclusiones se refuerzan.
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En la Tabla 7 y la Grdfica 7 se exponen las participaciones de mercado con base en el monto de
ventas. Se observa que, en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, se ha presentado una

tendencia en la cual |
mientras que AMAZON | IIINNNEEEER . : t0dos [os afios mostrados, MERCADO LIBRE
acumula | - = promedio, a lo largo del

periodo expuesto, la participacién de mercado promedio de MERCADO LIBRE es de

, mientras que la de AMAZON es
I D forma conjunta, ambos agentes econémicos han acumulado mas del

de la participacién de mercado por monto de ventas en todos los

afos.

En cuanto al resto de los participantes, WALMART es el tnico cuya participacion promedio en ese

periodo _ Dicho agente econémico, ademds, present6 un

I (o5 demés agentes

econdmicos participantes del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES han presentado

participaciones de mercado _ LINIO y COPPEL, por ejemplo,

cuentan con participaciones de mercado

LIVERPOOL, SEARS y CLAROSHOP presentan participaciones de mercado
B C rosHOP y LINIO son participantes cuyas participaciones de mercado han
*

LivErRPOOL ha presentado [N

[El resto de la pagina sin texto]
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Tabla 7. Participaciones de mercado por monto de ventas (2018 — 2022)249:250

Marketplace 2018 2019 2020 2021 2022

MERCADO LIBRE
AMAZON
WALMART
CLAROSHOP
SEARS
LIVERPOOL
COPPEL
LINIO

Nota: Debido a qu : . Sy
los casos que se observa una participacion de 0% (cero por ciento), la
participacion en realidad es positiva, pero es minimo.

Grifica 7. Participaciones de mercado por monto de ventas (2018 — 2022)251:252

249 Elaboracion propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.5. Participaciones de
mercado” de este Dictamen Preliminar.

230 Con excepci6n de LIVERPOOL y COPPEL, las ventas de los markeiplaces incluyen aquellas originadas en su calidad
de vendedores.

251 Elaboracion propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.5. Participaciones de
mercado” de este Dictamen Preliminar.
232 Con excepcién de LIVERPOOL y COPPEL, las ventas de los marketplaces incluyen aquellas originadas en su calidad
de vendedores.
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A continuacion, en la Tabla 8 y en la Grdfica 8 se muestran las participaciones de mercado por
numero de transacciones. Al igual que con la métrica anterior, AMAZON y MERCADO LIBRE son los
agentes economicos con las mayores participaciones de mercado. MERCADO LIBRE acumula més
de

I c p-ticipacion de mercado en todos los afios, mientras que
AMAZON ha acumulado arriba de | ﬁ

WALMART =

B | o5 demis participantes (LIVERPOOL, CLAROSHOP SEARS, LINIO y COPPEL) tienen
participaciones

Tabla 8. Participaciones de mercado por nimero de transacciones (2018 — 2022)233:25¢

Marketplace 2018 2019 2020 2021 2022

x*

Nota: Debido a que los porcentajes estan redondeados con dos decimales,
es posible que en algunos casos en que se observa una participacion de 0%
(cero por ciento), la participacion sea positiva, pero diminuta.

[El resto de la pagina sin texto]

53 Elaboraci6n propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.5. Participaciones de
mercado” de este Dictamen Preliminar.

234 Con excepcion de LIVERPOOL y COPPEL, las transacciones de los marketplaces incluyen aquellas originadas en su
calidad de vendedores.
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Grifica 8. Participaciones de mercado por nimero de transacciones (2018 — 2022)255:256

En la Tabla 9 se muestra el IHH calculado a partir del monto de ventas y el numero de
transacciones.

Tabla 9. THH (2018 — 2022)%7

. IHH por monto de IHH por nimero
Aifio :
ventas de transacciones
2018 5,006 4,963
2019 4,209 4,593
2020 4,070 4,656
2021 4,353 4,902
2022 4,644 5,068

%55 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.5. Participaciones de
mercado” de este Dictamen Preliminar.

2% Con excepcion de LIVERPOOL y COPPEL, las transacciones de los marketplaces incluyen aquellas originadas por en
su calidad de vendedores.

27 Elaboracion propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.5. Participaciones de
mercado” de este Dictamen Preliminar,
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IHH por monto de IHH por niimero

Aiio .
ventas de transacciones

Nota: El céalculo de los IHH de esta tabla considera las
participaciones de mercado sin redondear de conformidad con lo
expuesto en la subseccion “8.5.58.5.5. Participaciones de
mercado” de este Dictamen Preliminar.

Asi pues, como se observa en la tabla anterior, el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES
constituye un mercado altamente concentrado. En efecto, el valor del IHH supera los dos mil puntos
en cada uno de los afios, con independencia de si se considera el monto de ventas o el nimero de
transacciones. De hecho, el IHH supera cuatro mil puntos en todos los casos. El promedio del IHH
en el periodo mostrado es de 4,456 (cuatro mil cuatrocientos cincuenta y seis) puntos, con base en
el monto de ventas; mientras que, con base en el nimero de transacciones, éste es de 4,836 (cuatro
mil ochocientos treinta y seis) puntos.

De lo anterior se concluye que el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES se caracteriza por la
presencia de dos agentes econdmicos con altas participaciones de mercado, junto con otros seis
participantes que acumulan participaciones de mercado diminutas y, en algunos casos,
decrecientes. Ademas, el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES estd altamente concentrado, lo
cual se origina por el hecho de que AMAZON y MERCADO LIBRE acumulan la mayor parte de las
ventas y las transacciones.

5.1.1.3 Conclusion de las participaciones de mercado e indices de concentracion

Tras analizar las participaciones de mercado y los indices de concentracion de los dos mercados
relevantes, esta autoridad concluye que ambos mercados se encuentran altamente concentrados en
dos actores economicos que lideran ambos mercados, aunque el nivel de concentracion es mayor
en el caso del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, donde, efectivamente, los demandantes
cuentan con menos opciones. Los efectos indirectos de red contribuyen a mantener esta situacion.

En el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, AMAZON y MERCADO LIBRE concentran la mitad
de las transacciones aproximadas, con participaciones de mercado del
Yy (cspcctivamente. El ITHH de este mercado es de 1,614 (mil
seiscientos catorce puntos), acercandose a los 2,000 (dos mil puntos) a pesar de ser un mercado
que no solo incluye marketplaces. Los demés participantes acumulan participaciones menores,
aunque WALMART, que cuenta con| | |  EIEIEEEE ! mercado, detenta menos de la
mitad de su competidor mas cercano. Ademads, en este mercado, el C4 es superior a 70% (setenta
por ciento).

La situacion es ain mas concentrada en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES. AMAZON y

MEeRrCADO LiBRE acumulan entre eI [ NEEEEEEEEEE v B
de las ventas y transacciones, con participaciones promedio de || || |
y I cspcctivamente. EI IHH supera los 4,000 (cuatro mil puntos) en todos
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los afios analizados, lo que indica una concentracién muy alta. Los demds participantes tienen
participaciones diminutas y, en algunos casos, decrecientes.

Esta concentracion en ambos mercados relevantes se mantiene principalmente por los efectos de
red generados por AMAZON y MERCADO LIBRE, que atraen a la mayoria de los compradores y
vendedores de ambos mercados relevantes. Esto les otorga una posicion privilegiada en ambos
mercados relevantes.

5.1.2 Capacidad de fijar precios

Esta autoridad concluye que en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES existe capacidad de fijar
precios derivado de que: i) los vendedores que demandan el servicio relevante con AMAZON y con
MERCADO LIBRE, los dos agentes econémicos lideres, presentan un escaso cambio o migracion
entre las plataformas, de forma que cada una de ellas es capaz de actuar con sus vendedores sin
tener expectativas de que estos reaccionaran sustituyendo su servicio; ii) AMAZON y MERCADO
LIBRE pueden cobrar tarifas elevadas mediante esquemas tarifarios complejos pues, gracias a las
barreras a la competencia expuestas en las subsecciones “6.2 BARRERA 2: Opacidad en el Buy
Box” y “6,.3 BARRERA 3: Soluciones logisticas” de este Dictamen Preliminar, para utilizar el
servicio relevante, los vendedores deben contratar servicios complementarios que permiten a esos
marketplaces extraer gran parte de su excedente, y iii) se identificé una estrategia generalizada de
discriminar en precios con base en la categoria a la que pertenecen los productos que se exhiben
en la plataforma a través de las tarifas de referencia.

Esto solo se analiza para el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, ya que los marketplaces no
cobran comisiones a los compradores por el uso de su marketplace.>® Ahora bien, es preciso tomar
en consideracién que la existencia de mayores precios en el lado de los vendedores impacta en
mayores precios de los productos en el lado de los compradores.

Las caracteristicas estructurales del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, entre las que se
encuentran una alta concentracion, conforme lo expuesto en la subseccion “8.5.5. Participaciones
de mercado”, asi como la existencia de barreras a la entrada, de acuerdo con lo mostrado en la
subseccion “5.2 Barreras a la entrada y a la expansion” de este Dictamen Preliminar, representan
elementos que sugieren que en ese mercado relevante se enfrenta una escasa presion competitiva,

lo que incrementa la posibilidad de sus participantes para fijar precios.

Un mercado con una alta concentracion, en el cual no ha ocurrido la entrada de nuevos
participantes, se relaciona con dos escenarios posibles: uno en el que las empresas presentes en €l
no tienen beneficios extraordinarios, por lo que no se incentiva la entrada a €I, u otro en el que las
empresas tienen beneficios extraordinarios, pero no hay entrada como resultado de la existencia de
altas barreras a la entrada.

258 Si bien los compradores pueden pagar suscripciones para obtener beneficios como envios gratis, streaming de
musica, video, videojuegos, entre otros, esos pagos no se derivan directamente del uso del marketplace para realizar
transacciones.
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Asi pues, lo que se expondré a continuacioén debe ser interpretado como evidencia de que los
participantes del mercado tienen una capacidad persistente de fijar precios, lo cual implementan
mediante el establecimiento de precios estaticos o con escasas modificaciones. Ahora bien, en un
mercado con una estructura como la identificada en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, sus
participantes no tienen capacidad de fijar precios por igual. Aquellos con mayores participaciones
de mercado implementan estrategias de precios complejas que terminan por extraer un mayor
excedente de los vendedores que las utilizan, sin que tales vendedores actien al respecto; por
ejemplo, al usar plataformas alternativas.

Especificamente, AMAZON y MERCADO LIBRE son capaces de cobrar los mayores precios, mientras
que una variedad de participantes, al establecer distintas cuotas por categorias de producto, logran
cobrar mayores tarifas a quienes tienen una mayor disposicion a pagar, pues, consistentemente, los
marketplaces aplican mayores tarifas a vendedores de categorias similares.

5.1.2.1 Escasez de migracion de los vendedores entre marketplaces

Esta autoridad ha reconocido que en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES participan
AMAZON, MERCADO LIBRE, LINIO, LIVERPOOL, SEARS, COPPEL, CLAROSHOP y WALMART.

No obstante, a lo largo de este Dictamen Preliminar, se demuestra que su participacion en ese
mercado relevante no ha sido suficiente para incentivar la existencia de condiciones de
competencia efectiva. En este caso, un elemento que refleja que la competencia entre los
participantes del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES es insuficiente es que los vendedores no
migran entre plataformas principales, aun cuando esto les supondria un mayor margen por
producto, conforme se expone més adelante.

En la Grdfica 9 se muestra, entre los afios dos mil diecisiete y dos mil diecinueve, la proporcién de
vendedores que ingresaron, salieron o tuvieron comportamiento singlehoming®’/multihoming®®
en los diferentes marketplaces considerados en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, de
forma anual.

[El resto de la pdagina sin texto]

29 Gituacion en la que un usuario dentro de una plataforma utiliza exclusivamente, o con una alta frecuencia, dicha
plataforma para sus interacciones, en lugar de utilizar multiples plataformas.
260 Situacion en la que un usuario utiliza multiples plataformas para sus interacciones.
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Grifica 9. Presencia de vendedores en marketplaces, 2017-20222¢!
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Hasta la izquierda de la grafica se localizan i) los conjuntos de vendedores que ingresaron a ofrecer
sus productos en los afios dos mil diecisiete, dos mil dieciocho, dos mil diecinueve, dos mil veinte
y dos mil veintiuno, los cuales se identifican porque incluyen la cadena “N.”, y ii) los vendedores
que ingresaron en un afio previo a dos mil diecisiete, respecto de los cuales se examina si hicieron
singlehoming o multihoming. Después, se examina cudl fue su situacion en el afio siguiente, ante
lo cual existen tres posibilidades: que hagan singlehoming, multihoming o que salgan del mercado.

Es notable que, entre los vendedores activos en los marketplaces analizados, la gran mayoria de
ellos exhibié un comportamiento de singlehoming; es decir, que estan presentes exclusivamente en
un Gnico marketplace. Esto se visualiza al ver los rectangulos de color azul claro, que incorporan
los vendedores que, en cada afo, realizan singlehoming. Solo una pequefia proporcién muestra un
comportamiento de multihoming, lo cual se visualiza mediante los rectangulos de color naranja
oscuro. Finalmente, se destaca que una cantidad significativa ingresa o abandona el negocio
anualmente.

De lo anterior se extrae que una caracteristica de la mayoria de los demandantes del servicio en el
MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES es que practican, sistematicamente, singlehoming, con
independencia del afio en el que ingresaron al mercado y del tiempo que llevan operando en €l.

261 Elaboracién propia con base en el “8.5.11 Ejercicio de Multihoming/Singlehoming vendedores™ de este Dictamen
Preliminar.
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Ahora bien, conforme lo que se expone enseguida, AMAZON y MERCADO LIBRE congregan a los
vendedores que, de forma determinante, realizan singlehoming; en contraste, las otras plataformas
retinen vendedores que también participan en AMAZON o MERCADO LIBRE, o también en las demas
plataformas, por lo que hacen multihoming. En otras palabras, el comportamiento observado en los
vendedores esta explicado principalmente por los que usan AMAZON y MERCADO LIBRE, pues esas
dos plataformas contienen a la mayoria de estos.

De la Grdfica 10 a la Grdfica 14 se muestra la proporcion de vendedores en cada uno de los
marketplaces y su posible intercambio de uso entre plataformas. En el eje horizontal se indica el
marketplace de referencia, y en el eje vertical se presenta la proporcion de vendedores que, ademas
de estar presentes en el marketplace de referencia, también se encuentran en otros marketplaces.
Adicionalmente, en la subseccion “8.5.11 Ejercicio de Multihoming/Singlehoming vendedores™
de este Dictamen Preliminar se presentan los datos en términos absolutos.??

Se observa que la mayoria de los vendedores estan en AMAZON o en MERCADO LIBRE, mientras
que muy pocos se encuentran en otros marketplaces mas pequefios. Ademas, se destaca que los
vendedores raramente estan presentes en AMAZON o en MERCADO LIBRE al mismo tiempo. Por el
contrario, en marketplaces con participaciones de mercado mas pequeiias, los vendedores suelen
tener presencia, ya sea en AMAZON o en MERCADO LIBRE.

[El resto de la pdgina sin texto]

262

Por ejemplo, al considerar el intercambio de vendedores entre WALMART y MERCADO LIBRE en el afio dos mil
dieciocho, se observa que ha *
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Grifica 10. Empleo simultineo de plataformas por los vendedores, 2018263
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263 Elaboracion propia con base en el “8.5.11 Ejercicio de Multihoming/Singlehoming vendedores” de este Dictamen
Preliminar. %
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Grifica 11. Empleo simultineo de plataformas por los vendedores, 201964
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264 Elaboraci6n propia con base en el “8.5.11 Ejercicio de Multihoming/Singlehoming vendedores” de este Dictamen
Preliminar.
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Grifica 12. Empleo simultaneo de plataformas por los vendedores, 2020265
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Grifica 13. Empleo simultineo de plataformas por los vendedores, 2021266
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266 Elaboraci6n propia con base en el “8.5.11 Ejercicio de Multihoming/Singlehoming vendedores” de este Dictamen

Preliminar.
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Grifica 14. Empleo simultaneo de plataformas por los vendedores, 2022267

Walmart
Mercado Libre
Liverpool
Linio

Coppel

.’

que tambien realizan ventas en

Claroshop

Amazon

Claroshop
Coppel
Linio
Liverpool

Amazon

2
a -
[=]
s B
c [ 1
¢ >
= -
oy
A

Vendedores presentes en

De las graficas anteriores se extrae que AMAZON y MERCADO LIBRE han tenido, continuamente,
vendedores que utilizan sus plataformas para generar ventas, sin utilizar otras plataformas de forma
equivalente. Esto sugiere que AMAZON y MERCADO LIBRE se enfrentan a conjuntos particulares de
vendedores, quienes experimentan sus decisiones de precios. En efecto, al observar las columnas
correspondientes a AMAZON y MERCADO LIBRE (es decir, al considerarlos como marketplaces de
referencia), se observa que, en todos los afios, el porcentaje de utilizaciéon de una plataforma
alternativa es menor al en el caso de los vendedores de MERCADO LIBRE, y
*

menor a [ - ¢! caso de los vendedores de AMAZON.

%7 Elaboracion propia con base en el “8.5.11 Ejercicio de Multihoming/Singlehoming vendedores” de este Dictamen
Preliminar.
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Atn mas, tales porcentajes maximos corresponden a los vendedores de AMAZON que también usan
MERCADO LIBRE y viceversa. Si no se consideran esos casos, el porcentaje maximo de utilizacion

de una plataforma alternativa es de ||| [ [ | EEGENEGEGEGEGEGEGEGE < <! caso de los vendedores
de MERCADO LIBRE y de en el caso de AMAZON.

Si, por el contrario, se toma como referencia cualquiera de los otros marketplaces (CLAROSHOP,
CoPPEL, LINIO, LIVERPOOL 0 WALMART), los porcentajes de utilizacion de plataformas alternativas
crecen sustancialmente. En otras palabras, al tomar como referencia los vendedores de CLAROSHOP,
CoPPEL, LINIO, LIVERPOOL 0 WALMART se visualiza que esos vendedores practican multihoming.

Con el fin de examinar de forma especifica el comportamiento de los vendedores de AMAZON y
MERCADO LIBRE, se analiz6 si estos modifican su eleccion de plataforma en algiin momento entre
los afios dos mil dieciocho y dos mil veintidds, de forma que cesan el singlehoming en la plataforma
respectiva. El caso de los vendedores de AMAZON se presenta en la Grdfica 15, mientras que el
caso de los vendedores de MERCADO LIBRE se presenta en la Grdfica 16.

En ambos casos se visualiza que, sin importar el afio que se considere como afio inicial, los
vendedores de esas dos plataformas mantienen un comportamiento sistematico de singlehoming,
pues solo una escasa proporcion se incorpora a una plataforma alternativa en los siguientes afios.

Grifica 15. Presencia de vendedores de AMAZON en otros marketplaces, 2018-2022%68

De acuerdo con datos de la subseccion “8.5.11.4. Amazon” de este Dictamen Preliminar, en ningun
afio los vendedores de AMAZON se han cambiado de plataforma en el afio siguiente de forma
significativa. Por dar un ejemplo, del total de vendedores presentes en AMAZON en el afio dos mil

8 Elaboracion propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la seccion “8.5.11 Ejercicio de
Multihoming/Singlehoming vendedores” de este Dictamen Preliminar.
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dieciocho, unicamente comenzaron a utilizar un marketplace

alternativo en el afio dos mil diecinueve. Asimismo, del total de vendedores que ingresaron a

AMAZON en el afio dos mil veintiuno, unicament<jj GG o cnzaron a

utilizar un marketplace distinto en el afio dos mil veintidés. Por otro lado, del total de los
vendedores presentes en AMAZON en el afio dos mil veintiuno (con excepcmn de aquellos que

ingresaron en ese mismo aflo), tan solo [NNEEENE iviciaron ¢ uso de un

marketplace distinto en el afio dos mil veintidds.

Grifica 16. Presencia de vendedores de MERCADO LIBRE en otros marketplaces, 2018-
2022269

En virtud de los datos mostrados en la subseccion “8.5.11.5 Mercado Libre” de este Dictamen
Preliminar, los vendedores de MERCADO LIBRE conducen un comportamiento equivalente al de los
vendedores de AMAZON, pues la proporcion de estos que eligen dejar de hacer singlehoming en
MERCADO LIBRE es escasa, indistintamente del afio que se examine.

Al considerar los vendedores presentes en MERCADO LIBRE en el afio dos mil dieciocho, tan solo

B - cndi6 el uso de un marketplace diferente a MERCADO LIBRE

en el afio dos mil diecinueve. Asimismo, del total de vendedores que ingresaron a MERCADO LIBRE

en el afio dos mil veintiuno, || G o cnz6 a utilizar un marketplace

distinto en el afio dos mil veintiddés. Por otro lado, del total de los vendedores presentes en
MERCADO LIBRE en el afio dos mil veintiuno (con excepcion de aquellos que ingresaron en ese

mismo afio), solamente || G ihicio ! uso de un marketplace diverso

en el afio dos mil veintidds.

269 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la seccién “8.5.11 Ejercicio de
Multihoming/Singlelioming vendedores” de este Dictamen Preliminar.
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Asi pues, se extraen dos hechos relevantes: i) los usuarios de CLAROSHOP, COPPEL, LINIO,
LIVERPOOL 0 WALMART se caracterizan por utilizar, simultdneamente, diversas plataformas, y ii)
los usuarios de MERCADO LIBRE y de AMAZON se caracterizan por concentrar sus ventas en una
sola plataforma, aunque un subconjunto de ellos realiza cierto intercambio menor entre ese mismo
par de plataformas.

Como a continuacion se expone, lo anterior se vincula con que AMAZON y MERCADO LIBRE fijan
precios mayores a los del resto de los participantes del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, sin
que sus vendedores reaccionen ante ello.

5.1.2.2 AMAZON y MERCADO LIBRE tienen los precios mas altos y esquemas complejos

En general, los marketplaces cobran a los vendedores una combinacion de cuotas fijas mensuales,
tarifas de referencia como porcentaje de las ventas y costos de envio y almacenamiento. En otras
palabras, el precio del servicio de marketplace para vendedores se compone de la suma de multiples
cargos, algunos de ellos fijos y otros variables.

Pese a que existen diversas combinaciones tarifarias, el precio real es aquel que permite que un
vendedor sea exitoso dentro de un marketplace. Por ejemplo, para el caso de MERCADO LIBRE, si
bien existe la posibilidad de realizar publicaciones gratuitas, bajo ese esquema la exposicion de los
productos vuelve improbable su venta y solo es posible realizar cinco publicaciones de productos
nuevos al afio.?’%?”! Consecuentemente, no es 1til analizar el caso de la publicacién gratuita en
MERCADO LIBRE.

En adicion, en los casos de AMAZON y MERCADO LIBRE, conforme se expone en la subseccion “6.3
BARRERA 3: Soluciones logisticas” de este Dictamen Preliminar, resulta crucial contratar los
servicios de logistica ofrecidos por las mismas plataformas, pues de ello depende obtener etiquetas
distintivas y ganar el Buy Box. A continuacion, se presenta un bosquejo de los sistemas tarifarios
de cada marketplace.

i.  Costos por vender en AMAZON: AMAZON cobra por el servicio de marketplace una tarifa
de tres partes: i) un pago mensual fijo para suscribirse al plan profesional de ventas, cuyo
monto no depende del volumen de ventas y es de $600 (seiscientos pesos 00/100 M.N.); ii)
una tarifa de referencia que se calcula a partir del precio total de venta, incluido el precio
del articulo, los costos de envio y los cargos de envoltura para regalo y cuyo monto oscila
entre 8% (ocho por ciento) y 20% (veinte por ciento), y iii) costos de envio, que dependen
del programa de logistica elegido por el vendedor.?”?

270 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “13. Costos de vender un producto”.

27! De conformidad con lo expuesto en la subseccién “8.5.12 Identificacién de usuarios con ventas ocasionales en
Mercado Libre” de este Dictamen Preliminar, no es caracteristico de los vendedores realizar cinco publicaciones o
menos.

272 Girva de ejemplo el contenido del folio 8924 del EXPEDIENTE.
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En adicion, existen otros cargos de tipo incidental, en donde los vendedores podrian pagar
por lo siguiente: i) tarifa por envio, cuando el vendedor elige enviar sus productos ¢l mismo,
AMAZON cobra una tarifa al vendedor, que varia dependiendo de la categoria del producto
y del servicio de entrega seleccionado por el comprador; ii) tarifa mensual de
almacenamiento prolongado, es aplicable para productos que han permanecido en los
centros de distribucion de AMAZON por mas de 365 (trescientos sesenta y cinco) dias y tiene
un costo de $4.76 (cuatro pesos 76/100 M.N.) por decimetro cubico o $2.32 (dos pesos
32/100 M.N.) por unidad ; iii) tarifa por retiro o.destruccion de inventario, en donde se
cobra una tarifa por retirar unidades de los centros de distribucién de AMAZON, la tarifa
promedio es de $9.95 (nueve pesos 95/100 M.N.), y por la destruccion de productos de un
centro de distribucion se cobra $12.94 (doce pesos 94/100 M.N.); iv) tarifa de
administracion por reembolso, el cual es aplicable cuando un vendedor realiza un
reembolso a un comprador; v) tarifa por niimero elevado de listados activos, el cual consiste
en un cobro mensual por tener un numero elevado de listados activos, dicha tarifa esta
basada en el nimero de Unidades de Mantenimiento de Stock (SKU) activos no multimedia
que tiene un vendedor en AMAZON, y vi) tarifa del programa de financiamiento flexible
para clientes, en donde los productos registrados bajo el programa “Financiamiento flexible
para clientes” estan sujetos a una tarifa del 1% (uno por ciento) con respecto al precio total
de la venta del producto. Esta tarifa se cobra a todas las compras que los compradores hagan
de los ASIN?” registrados por el vendedor. (Mas informacion sobre tarifas se encuentra
disponible en el Anexo “8.7 Tarifas de logistica™)

Bajo el uso de FBA también son aplicables las siguientes tarifas: i) tarifa de gestion logistica
por unidad, en donde se realiza un cobro por los servicios de recepcion y empaque, envio y
gestion, servicio de atencion al cliente y devoluciones de los productos de los vendedores,
dicha tarifa se basa en el peso y dimensiones del producto; ii) tarifa por almacenamiento de
inventario, esta tarifa se basa en el volumen de espacio que ocupa el inventario de un
vendedor en los centros de distribucion de AMAZON, se mide en decimetros cubicos, se
calcula un promedio diario y se cobra de forma mensual, y iii) existe una cuota promedio
de $69 (sesenta y nueve pesos 00/100 M.N.) por envio.

ii. Costos por vender en MERCADO LIBRE: En MERCADO LIBRE, los vendedores pagan por
el servicio de marketplace multiples tarifas variables. Asi pues, los vendedores pagan por
el servicio de marketplace de MERCADO LIBRE una comision por venta de cada producto
que varia entre 10% (diez por ciento) y 19.5% (diecinueve punto cinco por ciento), de
acuerdo con la categoria de producto y tipo de publicacion; ademas, pagan un costo fijo por
unidad de $25 (veinticinco pesos 00/100 M.N.) cuando el precio del producto es menor a
$149 (ciento cuarenta y nueve pesos 00/100 M.N.) o de $30 (treinta pesos 00/100 M.N.) si

13 AMAZON identifica las ofertas hechas sobre el mismo producto considerando el identificador “ASIN, Amazon
Standard Identification Number”, por sus siglas en inglés.
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el precio del producto esta entre $149 (ciento cuarenta y nueve pesos 00/100 M.N.) y $299
(doscientos noventa y nueve pesos 00/100 M.N.).274

Hay cargos por retirar o descartar inventario, es decir, retirar los productos de los
vendedores de los centros de distribucion de MERCADO LIBRE, asi como un costo por
asesoria con un ejecutivo de ventas. Finalmente, hay una cuota por almacenamiento diario
bajo Envios Full, que varia de acuerdo con la dimension y antigiiedad del producto y oscila
entre $0.01 (cero pesos 01/100 M.N.) hasta $0.05 (cero pesos 05/100 M.N.) por pieza,>”
asf como un costo por envio que varia segiin las dimensiones y peso del producto, asi como
por la reputacién del vendedor. Bajo Envios Full, MERCADO LIBRE cubre el 50% (cincuenta
por ciento) del costo del envio en productos que tengan un precio desde $299 (doscientos
noventa y nueve pesos 00/100 M.N.).2

Costos por vender en COPPEL: COPPEL cobra una cuota mensual por uso del marketplace

de INIIEIGEGEGEGEGEEEEEEEEE : (s, cobra una comision por venta que oscila
entre [ yt de acuerdo con el

tipo de producto.?”’ Finalmente, cobra un costo de envio promedio de
278

Costos por vender en LINIO: En LINIO, los vendedores pagan una cuota mensual por uso
del marketplace de || GG 2dc s, una tarifa de referencia
que depende de la categoria del producto y oscila entre el 8% (ocho por ciento) y el 20%
(veinte por ciento).?” El costo por envio es de y
el costo de almacenamiento semanal oscila entre los|i GGG
v I ° Finalmente, LINIO cobra por los
servicios de facturacion, es decir, cobra una comisioén que depende de si la factura es emitida
por el propio vendedor, o si es emitida por LINIO a nombre y por cuenta del vendedor. Dicha
comision se encuentra entr

281 seofin el esquema que escoja el vendedor.
g q q ]

Costos por vender en LIVERPOOL: En el caso de LIVERPOOL, existe una cuota mensual

por uso del marketplace dcj N -5 como una comision

por venta que varia entre] N <-:(n c! tipo

274 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/3. Costos por vender un producto”.

275 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/4. Costo por el servicio de almacenamiento
MercadoLibre”.

276 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados “/4. Costo por el servicio de almacenamiento
MercadoLibre” y “15. Costo por ofrecer envios gratis en Mercado Libre”.

27 Folio 6019 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 2.3 Contrato Coppel”, pagina veintiocho.
278 Folio 9326 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “CATALOGO PRECIOS TELMOYV, tablas™

2% Folios 5956 y 8924. del EXPEDIENTE.

280 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “términos_Condiciones Linio MX 2022, p4gina

seis.

281 Folio 6019 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 2.5 Contrato Linio”, pagina catorce.
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de producto. El costo de envio varia dependiendo de las dimensiones del producto, asi como
de las tarifas del TRANSPORTISTA elegido por el vendedor para entregar el producto.?3?

vi.  Costos por vender en CLAROSHOP: CLAROSHOP Unicamente cobra una comisién por venta
de N o cxisten tarifas o pagos de derechos adicionales. No existen
categorias y subcategorias adicionales en las que sea materialmente posible clasificar o
subdividirse,”®* asi como una cuota de almacenamiento de | NRNGEGEEGEE
I 1 un costo por envio de |

vii.  Costos por vender en SEARS: En SEARS los vendedores pagan una comision por venta de
14% (catorce por ciento);*®® asi como una cuota de almacenamiento de $55 (cincuenta y
cinco pesos 00/100 M.N.), pero que solo estd disponible para productos con una gran

demanda y sean vendidos constantemente en el marketplace de SEARS,?®® y un costo de
envio de [ INEEG_——LL

viii. Costos por vender en WALMART: WALMART cobra una comisién por venta de entrejjjjij

I -5 cor10 una cuota e almacenamiento que va
dc

A manera de sintesis, se observa que: i) inicamente AMAZON, LIVERPOOL, LINIO y COPPEL cobran
una tarifa fija mensual por el servicio de marketplace; las tarifas de AMAZON son de
$600 (seiscientos pesos 00/100 M.N.), mientras que las de LiNio y CopPEL son dej
. © i) \V:rCADO LIBRE es el Gnico participante del MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES que cobra una cuota fija por la venta de cada producto, ademas de la tarifa de
referencia; esa tarifa va de $25 (veinticinco pesos 00/100 M.N.) a $30 (treinta pesos 00/100 M.N.)
y deja de tomar lugar cuando el precio del producto es mayor a $299 (doscientos noventa y nueve
pesos 00/100 M.N.).

Asimismo, de lo expuesto se nota que los esquemas tarifarios de las dos principales plataformas
son complejos y dificil de comparar entre ellos y con los esquemas tarifarios restantes. A
consideracion de esta AUTORIDAD INVESTIGADORA, ello puede dificultar a los vendedores a revisar,
comparar y contratar los servicios de los marketplaces con base en las comisiones.

282 Folios 6019 y 7815 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados “Anexo 2.2 Contrato Liverpool” pagina
tres y “Tarifas Liverpool”.

283 Folio 3905 del EXPEDIENTE.

284 Folio 9326 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “CATALOGO PRECIOS TELMOV, tablas”.

2% Folio 8340 del EXPEDIENTE.

28 Folio 8434 y 8924 del EXPEDIENTE.

37 Folio 8924 del EXPEDIENTE.

288 Folios 1438 y 8924 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “25. MKT”, cuyo idioma original es distinto
al espafiol, por lo que, para efectos del presente Dictamen Preliminar, se elabord su traduccién libre. Lo anterior, con
fundamento en los articulos 17, fraccion LI, y 24, fraccién XI1, del ESTATUTO.
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Con el fin de examinar los costos en que incurriria un vendedor al realizar transacciones en los
marketplaces, esta autoridad realizd un ejercicio en el que se compararon las diversas tarifas
cobradas por los marketplaces para poder realizar una venta. Como consecuencia de ese andlisis,
se observa que las tarifas de AMAZON y MERCADO LIBRE son tarifas que por lo general resultan
maés caras.

Para el analisis se utilizé informacién que obra en el EXPEDIENTE respecto de las tarifas que cobra
cada marketplace y los factores que determinan el monto a cobrar. Los vendedores pagan diversas
tarifas en cada uno de los marketplaces, algunas de ellas no son claras y dependen de factores como
la categoria del producto, las dimensiones y el peso de éste, asi como de otros relacionados con el
tipo de publicacion que se desea pagar, el tiempo que el producto pasa en el almacén de
marketplace, la cantidad de productos que se almacenan y el tipo de envio o también la empresa
encargada de realizar la entrega en algunos casos.

Para efectos del ejercicio realizado, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA estableci6 algunos criterios
sobre el tipo de producto, la categoria a la que pertenece, el precio que tiene, asi como
caracteristicas de dimension y peso, ya que todas ellas influyen en el tipo y el monto de las tarifas
que son cobradas por los marketplaces. También se establecio el tiempo que llevarian los productos
en el almacén del marketplace y cuestiones como el tipo de publicacién en caso de que fuera
necesario.

Se utilizé un producto de la categoria “Salud y cuidado personal”, que es una categoria presente
en todos los marketplaces, con dimensiones de mil quinientos centimetros clbicos, es decir, con
medidas de 10x15x10 cm y un peso de cero punto cinco kilogramos. Adicionalmente, se
consideraron dos precios, uno de $1,000.00 (mil pesos 00/100 MXN), en donde el costo de producir
el producto es de $400.00 (cuatrocientos pesos 00/100 MXN) y otro de $298. 00 (doscientos
noventa y ocho pesos 00/100 MXN) en donde el costo de producir el producto es de $50.00
(cincuenta pesos 00/100 MXN). Por otro lado, se consideré que el producto es vendido por un
vendedor con mas de un afio de experiencia en el marketplace, con buena reputacion y para efectos
de determinar el costo unitario se estableci6 que el vendedor realizaria la venta de cincuenta y cinco
piezas en un mes del mismo producto, y que dichas piezas llevan mas de un afio en el almacén del
marketplace.

El resultado del costo total por unidad se obtiene de la suma de la tarifa de referencia, cuyo
porcentaje lo establece cada marketplace dependiendo de la categoria del producto y que, para este
caso, se encuentra entre 14% (catorce por ciento) y 17.5% (diecisiete punto cinco por ciento), asi
como el costo de envio por unidad y la tarifa de almacenamiento. Adicionalmente, AMAZON y
LINIO cobran una tarifa mensual fija que se dividié por el nimero de piezas vendidas.

El resultado de la rentabilidad se obtiene de la diferencia que hay entre la suma del costo total de
las tarifas por unidad mas el costo de producir el producto, y el precio de venta del producto,
mientras que el porcentaje de rentabilidad es la proporcion del precio de venta del producto que
representa la rentabilidad.
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Adicionalmente, se incluye una columna para el costo total por cincuenta y cinco unidades, ya que,
de conformidad con lo explicado anteriormente, uno de los supuestos de partida es que el vendedor
vendi6 cincuenta y cinco unidades del mismo producto durante el mes, en este sentido, el monto
incluido en esta columna es el resultado de la suma del costo total de las tarifas por unidad mas el
costo de producir el producto, multiplicado por las cincuenta y cinc unidades vendidas. Los
resultados de los ejercicios mencionados se muestran en la Tabla 10y la Tabla 11.

Tabla 10. Costos por vender en marketplaces para un producto con un precio de $298%%°

Costo por Costo total por 55

Marketplace Rentabilidad

unidad unidades

*

Dado que en este ejemplo se tomd un precio de referencia de $298 (doscientos noventa y ocho
pesos 00/100 MXN) también se aplicé en el caso de MERCADO LIBRE una tarifa adicional de $30
(treinta pesos 00/100 M.N). Por su parte, en el caso de CLAROSHOP, con ese precio el costo de envio
es gratuito. Para ejemplificar, en este caso, y considerando que un vendedor almacena y
posteriormente vende cincuenta y cinco unidades, el costo total en CLAROSHOP seria dejji N
I icntras que en MERCADO LIBRE seria de
$15,545.75 (quince mil quinientos cuarenta y cinco pesos 75/100 M.N.); en AMAZON, por su parte,
el costo total $13,042.70 (trece mil cuarenta y dos pesos 70/100 M.N.).

Como se puede observar en la Tabla 10, el porcentaje de rentabilidad en MERCADO LIBRE y
AMAZON es menor al del resto de los otros marketpkaces, esto debido a que las tarifas que cobran
son mayores, la diferencia entre MERCADO LIBRE que es el que menor rentabilidad ofrece y
CLAROSHOP que es el que mayor rentabilidad ofrece es considerable, la rentabilidad que
CLAROSHOP ofrece es mas de doce veces a la que ofrece MERCADO LIBRE, debido principalmente
a que MERCADO LIBRE cobra tarifas extra cuando se trata de productos con un precio menor a
$299.00 (doscientos noventa y nueve pesos 00/100 MXN).

289 De conformidad con lo expuesto en las secciones “5.1.5.3 Existe discriminacidn de precios por medio de las tarifas
de referencia” y 8.7 Tarifas de logistica”.
290 Se aplicé la tarifa de envio mas econdémica para paquetes con las caracteristicas sefialadas anteriormente.
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Tabla 11. Costos por vender en marketplaces para un producto con un precio de $1,0002%!

Cost_o por Rentabilidad Costo tf)tal por 55
unidad unidades

*

Marketplace

Con base en los datos de la tabla anterior, se observa que para este caso, en el que un vendedor
almacena y posteriormente vende cincuenta y cinco unidades, el costo total més elevado es el de

MERCADO LIBRE, que asciende a
B y ¢! més bajo el de WALMART que fue de |
I . /A \iA70N, por su parte, tuvo un costo total dejjjj RGN
I . s dccir, tuvo un costo total muy similar al de MERCADO

LIBRE.

En la Tabla 11 se observa que la diferencia en el porcentaje de rentabilidad se reduce cuando se
trata de un producto de mayor precio, sin embargo, MERCADO LIBRE y AMAZON contintian siendo
los marketplaces que ofrecen menor rentabilidad a los vendedores.

En relacién con lo anterior, una encuesta realizada por AMAZON en el curso normal de su negocio,
dirigida a vendedores respecto de sus tarifas, sefialan que estos presentan quejas en relaciéon con
las comisiones cobradas por AMAZON y MERCADO LIBRE. De manera general, los vendedores
sefialan que las tarifas en AMAZON son mas elevadas en comparacion con las tarifas de otros
marketplaces. Respecto de MERCADO LIBRE, los vendedores sefialan que los esquemas tarifarios
cambian constantemente. En la Tabla 12 se muestran manifestaciones al respecto.

Tabla 12. Manifestaciones de vendedores sobre tarifas y comisiones en los marketplaces**

*

! De conformidad con lo expuesto en las secciones “5.1.5.3 Existe discriminacion de precios por medio de las tarifas
de referencia’ y “8.7 Tarifas de logistica”™.

22 Folios 1627 y 1628 del EXPEDIENTE. Archivos electronicos denominados “Encuesta vendedores sobre Tarifas
ACT”, paginas sesenta y tres, sesenta y cuatro y sesenta y cinco y “Anexo_29 I MX seller experience VP”, pagina
cuatro.
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293 Cuyo idioma original es distinto al espafiol, por lo que para efectos del presente Dictamen Preliminar, se elaboré su
traduccion libre. Lo anterior, con fundamento en los articulos 17, fraccion LI, y 24, fraccion X1, del ESTATUTO.
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*

Asi pues, las tarifas cobradas por AMAZON y MERCADO LIBRE estan por encima del resto de los
marketplaces, 1o cual no ha conducido a que los vendedores de esos marketplaces actien al
respecto, por ejemplo, modificando su eleccién de plataforma, hecho que se mostrd tanto en el
apartado “5.1.5.1. Escasez de migracion de los vendedores entre marketplaces™ de esta seccion
como en la subseccion “5.3 Existencia y poder de los competidores” de este Dictamen Preliminar.

En consecuencia, emana que, si bien las tarifas de referencia parecieran ser muy similares entre
AMAZON, MERCADO LIBRE y el resto de los marketplaces, una vez que se realiza el célculo y se
considera el total de tarifas cobradas, resulta que AMAZON y MERCADO LIBRE son los marketplaces
en los que se producen los mayores costos, por lo que, si los vendedores optaran por vender en otro
marketplace podrian tener una rentabilidad por producto mayor. También, el célculo de las tarifas
cobradas por estos agentes econdmicos se vuelve complicado, ya que intervienen diversos factores
que pueden hacer variar los montos cobrados de manera considerable.

La comparacion de esquemas tarifarios entre plataformas puede ser dificil para los vendedores
debido a varios factores, especificamente: i) las plataformas cobran una combinacion variable de
cuotas fijas, tarifas de referencia, costos de envio, almacenamiento, facturacion, etc., y cada
plataforma tiene su propia estructura tarifaria con diferentes componentes; ii) dentro de cada
plataforma, las tarifas varian dependiendo de la categoria del producto que ofrece el vendedor, lo
cual, para los vendedores que ofrecen productos en diferentes categorias, genera una gran cantidad
de tarifas diferentes que un vendedor debe revisar y comparar; iii) en algunos casos, las plataformas
no explican claramente cémo se calculan las diferentes tarifas, lo que dificulta su comparacion; iv)
las tarifas pueden actualizarse con frecuencia, lo que requiere que los vendedores estén
monitoreando constantemente los cambios, y v) para comparar realmente las tarifas, los vendedores
deben realizar célculos complejos considerando todos los componentes y las tarifas diferenciadas
por categoria de producto.

En resumen, los esquemas tarifarios complejos y la falta de comparabilidad entre las tarifas de los
diferentes markeiplaces dificultan que los vendedores puedan comparar facilmente las opciones
disponibles. Esto se debe a miltiples factores como la variedad de componentes de las tarifas, las
tarifas diferenciadas por categoria de producto, la falta de transparencia, la variabilidad de las
tarifas y la complejidad de los calculos requeridos. La complejidad de los esquemas tarifarios y la
dificultad para los vendedores de comparar las tarifas entre plataformas complica la competencia
entre plataformas si los vendedores tienen un comportamiento de singlehoming. En este caso, los
vendedores estdan mas expuestos a aumentos en las tarifas al no poder cambiar facilmente de
marketplace.

294 Cuyo idioma original es distinto al espafiol, por lo que para efectos del presente Dictamen Preliminar, se elaboré su
traduccion libre. Lo anterior, con fundamento en los articulos 17, fraccion LI, y 24, fraccion XII, del ESTATUTO.
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5.1.2.3 Existe discriminacién de precios por medio de las tarifas de referencia

Conforme lo que se expone a continuacion, esta autoridad observa que, ademas de AMAZON y
MERCADO LIBRE, también COPPEL, LINIO, LIVERPOOL y WAMART son capaces de discriminar en
precios entre vendedores, con base en el tipo de categoria a la que pertenecen sus productos, lo cual
ocurre a través de las tarifas de referencia.

Las tarifas por referencia son tarifas que se derivan del mero hecho de desplegar la informacion de
los productos en un marketplace y concretar la venta. Esas tarifas son independientes a los demas
componentes del precio del servicio de marketplace a vendedores y se calculan con base en el
precio del producto. Como a continuacion se muestra, las tarifas de referencia estan en funcion del
precio de cada articulo, pues constituyen una proporcion de dicho precio. No obstante, los
porcentajes aplicables varian de acuerdo con la categoria a que pertenecen los articulos. Por
consiguiente, vendedores de productos que pertenecen a distintos grupos tarifarios por la categoria
pagan tarifas de referencia distintas, por un componente del servicio equivalente, que es el del
despliegue de la informacion del producto por medio de su publicacién en un marketplace, siempre
que tome lugar una transaccion.

En la Tabla 13 se muestran las distintas tarifas de referencia por categoria en el caso de AMAZON.?*?
Se extrae que hay siete grupos tarifarios que incorporan distintas categorias de productos. Por dar
un ejemp!o en el caso de “Softlines-Jewelry”, la tarifa de referencia puede llegar a ser de hasta
mientras que en el caso de “Consumables-Wine”, la tarifa de referencia es
de solo Més atin, dentro de los productos con la misma categoria, también
existe distincion de tarifas por producto; por ejemplo, “Neumaticos” tiene una tarifa de
B 1 < /lcrramientas” tiene una tarifa de no obstante ambos
productos pertenecen a “Hogar, deportes y herramientas”.

2 296

Tabla 13. Tarifas de referencia por categoria de AMAZON, 2022%%7

Tarifa de
referencia

Categoria

x*

295 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “12. Cudnto cuesta vender en Amazon™.

2% jdem

297 Folio 4271 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo Vila (Q.25)”, cuyo idioma original es distinto
al espafiol, por lo que para efectos del presente Dictamen Preliminar, se elaboré su traduccion libre. Lo anterior, con
fundamento en los articulos 17, fraccion LI, y 24, fraccién XII, del ESTATUTO.
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Tarifa de

; Categoria
referencia

De igual forma, las tarifas de referencia varian por producto y categoria en el caso de MERCADO
LIBRE. En la Tabla 14 se muestran las distintas tarifas de referencia que cobra MERCADO LIBRE a
los vendedores en el afio dos mil veintidos. Se observa que existen cinco grupos tarifarios, mientras
que las tarifas de referencia en cada grupo varian por producto. Por dar un ejemplo, los vendedores
de fundas de celulares podrian pagar hasta 19.5% (diecinueve punto cinco por ciento) de tarifa de
referencia, mientras que lo maximo que un vendedor de consolas de videojuegos podria pagar es
12.5% (doce punto cinco por ciento).

Tabla 14. Tarifas de referencia por categoria de MERCADO LIBRE 2022%%

%8 Folio 3621 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 25.iii Costos de vender un producto”. (
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Tarifa de referencia Categoria

CopPEL también cobra tarifas de referencia diferenciadas entre categorias de productos, no
obstante, en este caso no varian de producto a producto. La tarifa méxima corresponde a productos
de la categoria “Industria y Oficinas”, que es de 17.6% (diecisiete punto seis por ciento), mientras
que la tarifa menor corresponde a la categoria de “Consolas reacondicionadas”, que es de 10%
(diez por ciento).

Tabla 15. Tarifas de referencia de COPPEL, 20222%°

Tarifa de

. Categoria
referencia

2%Folio 2463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “25 Tarifa_a_vendedores”. L P
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Tarifa de

: Categoria
referencia

Al igual que los casos anteriores, LINIO cobra tarifas de referencia de acuerdo con la categoria y
tipo de producto, las cuales se muestran en la Tabla 16. Se visualiza que hay ocho grupos tarifarios,
mientras que, en cada grupo de las categorias, las tarifas no cambian por producto. A manera de
ejemplo, los vendedores de la categoria “Fashion-Moda™ pagan 20% (veinte por ciento) de tarifa
de referencia, mientras que los vendedores de la categoria “Photography-Cdmaras y Lentes” pagan
8% (ocho por ciento).

Tabla 16. Tarifas de referencia de LINIO, 20223%

Tarifa de
referencia Categoria

El caso de LIVERPOOL se presenta en la Tabla 17. Sus tarifas de referencia oscilan entre || | |}l

I - donde la mayor aplica para la categoria de ropa y la menor

corresponde a la categoria de computo.

3% Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “25”. \ A
o \
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Tabla 17. Tarifas de referencia de LIVERPOOL (2022)3"!

Tarifa de

. Categoria
referencia

Las tarifas de WALMART se muestran en la Tabla 18. Sus tarifas de referencia se dividen en seis
grupos por categoria. Por dar un ejemplo, un vendedor de la categoria “Jewelry & Accessories”

pag2 I - torifa de referencia, mientras que uno de la catogoria “Cellphones”
paga | oo tarifa de referencia.

Tabla 18. Tarifas de referencia de WALMART (2022)32

301 Folios 3127 y 3128 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 25™.
392 Folio 1438 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “25. MKT”.
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Tarifa de

: Categoria
referencia

Como se menciond previamente, la tarifa de referencia que cobran los marketplaces se relaciona
directamente con la publicacion y despliegue de la informacién en el marketplace, lo cual es
equivalente para cualquier producto, pues no se relaciona con el tamafio o forma del producto. En
otras palabras, es la comisioén que cada marketplace cobra por facilitar llevar a cabo la transaccion,
al conectar al vendedor con un comprador.

Conforme lo que se mostro, los marketplaces logran cobrar diferentes tarifas de referencia a los
vendedores que venden productos de distintas categorias, sin ofrecerles un servicio distinto. Por
dar algunos ejemplos, los vendedores de productos de moda, ropa y joyeria son quienes, en general,
pagan las mayores tarifas de referencia, mientras que los vendedores de computadoras y otros
articulos electronicos como tabletas y celulares son quienes pagan las menores tarifas de referencia.

Lo anterior sugiere que los marketplaces que implementan este tipo de estrategia lo hacen debido
a que logran identificar y agrupar a los vendedores seglin su disposicion a pagar, pues lo revelan
mediante la categoria y tipos de productos que ofrecen. Al cobrar un mayor porcentaje de tarifa de
referencia a los vendedores que tienen mayor disposicion a pagar, los marketplaces logran
incrementar su beneficio, en comparacion con un escenario en el que cobran a todos los vendedores
una tarifa de referencia equivalente.
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5.1.2.4 Conclusion sobre la capacidad de fijar precios de los participantes del MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES

En los apartados anteriores se mostr6 que: i) con una combinacion tarifaria compleja, AMAZON y
MERCADO LIBRE presentan los mayores precios por el servicio de marketplace para vendedores,
sin que esto motive a los vendedores a trasladarse a otras plataformas, lo que es evidencia de su
capacidad de fijar precios superior, y ii) con excepciéon de CLAROSHOP y SEARS, todos los
marketplaces discriminan en precios por la via de las tarifas de referencia, toda vez que agrupan a
los vendedores en conjuntos determinados por la categoria a la que pertenecen, los productos que
venden y con base en ello, determinan la tarifa de referencia que se cobra, lo que muestra que,
cuando menos, tienen cierta capacidad para fijar precios.

Lo anterior, en conjunto con lo que se expone en el siguiente apartado, vuelve evidente que existe
capacidad de fijar precios en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES. Especificamente, la
capacidad de AMAZON y MERCADO LIBRE de fijar precios es superior, lo que se vincula
estrechamente con sus altas participaciones de mercado y la capacidad limitada del resto de los
competidores de ejercerles presion competitiva. Por otro lado, al ser un mercado concentrado, se
observa la estrategia generalizada de discriminar en precios.

5.2 Barreras a la entrada y a la expansion3®

A partir del andlisis que se expone en esta seccion del Dictamen Preliminar, con relacion a la
existencia de barreras a la entrada, en términos del articulo 59, fraccion 11, de la LFCE; asi como
en relacion con el articulo 7 de las DISPOSICIONES, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluye,
preliminarmente, que existen barreras a la entrada y a la expansion en los mercados relevantes de
compradores y vendedores. Primero, se exponen los efectos de red como barrera a la entrada.
Después, se presentan otras barreras a la entrada de tipo econémico. Posteriormente, se analizan
las barreras a la entrada de tipo normativo. Finalmente, se exponen otro tipo de barreras a la entrada.

5.2.1 Efectos de red

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera, preliminarmente, que la existencia de efectos de red
constituye una barrera que limita la entrada de nuevos participantes; asi como un desafio,
practicamente infranqueable a la expansion de los actores mds pequefios presentes en el MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORES y en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES.>* Particularmente,
los efectos de red entre grupos constituyen la principal barrera a la entrada y a la expansion,

303 E] articulo 59, fraccién I, de la LFCE establece como elemento para resolver sobre condiciones de competencia
efectiva en el mercado relevante lo siguiente: “(...) II. La existencia de barreras a la entrada y los elementos que
previsiblemente puedan alterar tanto dichas barreras como la oferta de otros competidores; (...)".

304 Con independencia de lo expuesto en la seccién “6. Barreras a la competencia y libre concurrencia” del presente
Dictamen Preliminar.
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mientras que los efectos de red en el mismo grupo constituyen barreras secundarias que refuerzan
los efectos de las primeras.

Los beneficios de los efectos de red son crecientes. Por esa razon, los participantes enfrentan un
desafio en dos etapas. Primero, en la entrada a cualquiera de los dos mercados relevantes deben ser
capaces de alcanzar un nimero suficiente de usuarios que permita generar expectativas de que su
marketplace o tienda en linea multicategoria proveera beneficios derivados de su uso (lo que se
denominara, en adelante, masa critica). Alcanzar esa masa critica impedirad que salgan del mercado
en el corto plazo. Después, en una etapa siguiente, deben internalizar los beneficios crecientes de
los efectos de red que, en el largo plazo, permitiran potenciar el circulo virtuoso de atraccion de
usuarios y expandirse en el mercado con un menor esfuerzo.

Asi pues, para ingresar exitosamente a prestar el servicio en el MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES y MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, €s necesario generar expectativas
optimistas suficientes en los dos grupos de usuarios que concurren en €l. Ciertamente, si los
vendedores tienen la expectativa de que pocos compradores utilizardn el marketplace, no tendran
suficientes razones para utilizar ese marketplace, sobre todo si su uso implica algin tipo de costo
(por ejemplo, el costo de aprender a utilizarlo). En el mismo sentido, si los compradores prevén
que pocos vendedores utilizardn el marketplace, tendran pocos incentivos para utilizarlo, al
pronosticar la existencia de pocos productos.**®

Los efectos de red en el mismo grupo amplifican la barrera a la entrada provocada por los efectos
de red entre grupos. Aun con la presencia de multiples vendedores, los compradores podrian verse
desmotivados a utilizar un marketplace si éste no les permite aprovechar la experiencia de otros
compradores a través de las calificaciones y resefias que dejan en los productos adquiridos.
También, incluso con la concurrencia de numerosos compradores, los vendedores podrian
encontrarse desalentados a usar un marketplace si en €l no se ofrecen productos complementarios
que impulsen la compra conjunta de ambos productos.’%

En ese sentido, para que una nueva plataforma logre posicionarse y ser atractiva en alguno de los
mercados relevantes, no sélo es indispensable que alcance una masa critica de usuarios, sino que
internalice los efectos de red para que pueda expandirse. Como se detalla en la seccion “5.3
Existencia y poder de los competidores” de este Dictamen Preliminar, AMAZON y MERCADO
LIBRE, al posicionarse como los pioneros en el mercado y emplear diversas estrategias de negocio
para atraer usuarios, han logrado alcanzar una masa critica. Gracias a esto, han internalizado efectos
de red que resultan dificiles de replicar para otros agentes econdmicos, desencadenando un circulo

305 Véase la subseccion “3.4.33.4.3 Efectos de red en marketplaces” de este Dictamen Preliminar,

3% Debe tenerse en cuenta también que, la existencia de pocos vendedores de productos sustitutos puede ser atractiva
para los vendedores que deseen satisfacer la demanda por esos productos. Por otro lado, otros vendedores podrian
encontrar atractivo que exista un buen nimero de vendedores en determinada categoria, puesto que eso atrae un mayor
numero de compradores.
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virtuoso en la atraccién tanto de compradores como de vendedores, por lo que alcanzar la masa
critica es un requisito necesario, pero esta lejos de ser suficiente para competir en el mercado.

Aun asi, el mero hecho de la necesidad de obtener una masa critica que permita permanecer en el
mercado y no salir en el corto plazo es evidencia de la existencia de una barrera a la entrada dificil
de franquear.

En efecto, alcanzar esta masa critica requiere de fuertes inversiones iniciales por parte del
marketplace entrante (ver “5.2.2 Otras barreras a la entrada de tipo economico™) y continuar
incurriendo en elevados costos de operacion, pues debe implementar estrategias agresivas de
mercadotecnia y publicidad para darse a conocer y atraer el interés tanto de posibles vendedores
como compradores, asi como ofrecer incentivos economicos como descuentos, envios gratis u otros
beneficios para motivar la incorporacion de estos dos grupos de usuarios. Como se expone a
continuacion, los dos participantes con mayores cuotas de mercado fueron los primeros que
lograron construir una masa critica de usuarios a través de la implementacion de diversas
estrategias de negocio. No obstante, para el resto de los jugadores que quisieron aprovechar la
oportunidad de crecimiento de este modelo de negocio, la adquisicion de esta masa critica ha sido
complicada y se mantiene en franjas marginales con un niimero de usuarios limitado, lo que pone
en duda su capacidad para detonar los efectos de red y competir efectivamente contra AMAZON y
MERCADO LIBRE.

AMAZON y MERCADO LIBRE lograron atraer masa critica al financiar la participacion de los usuarios
compradores y de los usuarios vendedores. MERCADO LIBRE sefiala que las estrategias enfocadas
en atraer y retener compradores permiten incrementar su atractivo para los vendedores.’

Por otro lado, AMAZON sefala que
39 Ademas, AMAZON sefiala que

319 Lo anterior se
traduce en un mayor nimero de vendedores para que puedan tener esa variedad de seleccion que
se busca poner a disposicion de los compradores.’!' De hecho, AMAZON sefiala que, en el afio dos

307 Folio 3556 del EXPEDIENTE.
308 Folio 1493 del EXPEDIENTE.
39 Folio 1495 del EXPEDIENTE.
310 Folio 1492 del EXPEDIENTE.
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311 Folio 14918 del EXPEDIENTE. \/,/D
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mil quince estableci6 tarifas promocionales temporales

Lo anterior da cuenta de que la afiliacién de usuarios a los marketplaces toma tiempo, por lo que
los marketplaces se esfuerzan por atraer un nimero de usuarios que sea lo suficientemente
importante para generar expectativas optimistas y poner a operar el circulo virtuoso de atraccion
positivo. Los principales dos marketplaces realizaron fuertes estrategias de atraccién de
compradores, conscientes de que esto atraeria vendedores.

Por otro lado, se observa que algunos de los participantes (SEARS, COPPEL, LIVERPOOL y
WALMART) aprovecharon la fama con que ya contaban por tener una tienda en linea, y se
apalancaron de ella para incorporar el servicio de marketplace.

En este caso, los entrantes comenzaron a invitar a vendedores a unirse a su plataforma con el fin
de complementar su oferta de productos, asi como permanecer en tendencia con la introduccién de

productos novedosos. Por ejemplo, WALMART menciona que busca [ NEGTGNGEGE

R
=g

En este escenario, la dificultad significativa originada por los efectos de red y la necesidad de contar
con una masa critica disminuye parcialmente, puesto que ya se formé una base de compradores
que podrian comprar los productos ofrecidos por terceros, de modo que la necesidad de invertir en
estrategias comerciales tan costosas para atraer nuevos compradores es menor.’'* Antes de
implementar su modelo de marketplace, ya contaban con los clientes de su tienda en linea, por lo
que lo que se hizo fue ampliar la oferta de productos que se ofrecen a los compradores®'® y toda su
evolucion y mejoras en el marketplace se fueron implementando periédicamente conforme a las
oportunidades detectadas.?'®

Al respecto, LIVERPOOL indica que “[e]! negocio de comercio electrénico minorista de Liverpool
a través de Dilisa surgio como complemento del negocio original de Liverpool (...) por las
necesidades de los clientes y para permanecer competitivos en un mundo cuya tendencia es migrar
a lo digital”*'’ No obstante, LIVERPOOL sefiala que su marketplace es un negocio secundario y
complementario a la plataforma digital que opera en México.’'® SEARS, quien implementé el
negocio de marketplace en dos mil veintiuno, sefialé que su catdlogo “(...) funge uinicamente como
un complemento del curso ordinario de los negocios de [SEARS] (... )"

312 Folio 4271 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo Anexo VII (Q.25)".
313 Folio 1432 del EXPEDIENTE

314 Folio 2220 y 3091 del EXPEDIENTE.

315 Folio 2435 y 1437 del EXPEDIENTE.

316 Folio 3090 del EXPEDIENTE.

317 Folio 2202 del EXPEDIENTE.

318 fdem.

319 Folio 8350 y 8351 del EXPEDIENTE.
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No obstante, aun con su respaldo financiero y amplia trayectoria, LINIO, SEARS, COPPEL,
LIVERPOOL, CLAROSHOP y WALMART han enfrentado dificultades para lograr escalar y expandirse
en el negocio de marketplace.

De la Grafica 17 a la Grdfica 23 se muestra la evolucion en el namero de compradores y
vendedores en los diferentes marketplaces, lo que permite contrastar, principalmente, entre los
casos de AMAZON y MERCADO LIBRE.

Los casos de AMAZON (Grdfica 17) y MERCADO LIBRE (Grdfica 18) reﬂeJan su magnitud. En
diciembre de dos mil veintidés, MERCADO LIBRE cont6 con

I vndedores activos; AMAZON contd con

I <dedores activos en el mismo mes. De forma similar, en diciembre de dos mil

*

veintidés, MERCADO LIBRE contd con

I compradores activos y AMAZON cont con
I - o pradores activos.

Grafica 17. Nimero de compradores y vendedores activos en el marketplace
de AMAZON (2018 —2022)320

320 Elaboracion propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.4. Niimero de
compradores y vendedores activos” del presente Dictamen Preliminar,

125 de 513 e



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

Grifica 18. Namero de compradores y vendedores activos en el marketplace de MERCADO
LIBRE (2018 — 2022)%!

Por el contrario, segin_ se visualiza en las siguientes graficas, el nimero de compradores y
vendedores activos en las plataformas de CLAROSHOP, COPPEL, LINIO, LIVERPOOL, SEARS y
WALMART es minimo.

CLAROSHOP es el agente economico con mayor numero de vendedores activos en diciembre de dos

mil veintidds, pero acumul6 solamente ] - dcdores.

CoOPPEL, por otro lado, es el agente economico que menos vendedores activos tuvo en ese mismo

momento, con un total de || GGG cndcdores activos.

Sin lugar a duda, tales cifras son significativamente menores que las observadas en los casos de
AMAZON y MERCADO LIBRE. El promedio de vendedores activos en diciembre de dos mil veintidos

de CLAROSHOP, COPPEL, LINIO, LIVERPOOL, SEARS y WALMART es de [ N
. micntras que el promedio de vendedores activos al considerar AMAZON y MERCADO LIBRE

en ese mismo mes es de |, : < decir, I

eces mayor.

De forma similar, en diciembre de dos mil veintidés, LIVERPOOL fue el agente econdmico que

acumulé el mayor niimero de compradores activos, con un total de [ ENGcIcNGNGNGEGEGEEENE
I S: /RS fue el agente econdmico que reunid el menor nimero de

321 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.4. Niimero de
compradores y vendedores activos” del presente Dictamen Preliminar.
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compradores activos en el mismo mes, con | NN | BN o

promedio, CLAROSHOP, COPPEL, LINIO, LIVERPOOL, SEARS y WALMART tuvieron, en conjunto,
I < 0 1 pradores en diciembre de dos mil
veintidés. Comparativamente, el promedio conjunto de AMAZON y MERCADO LIBRE en el mismo
periodo corresponde a [ N
B cs decir, 57.8 veces més.

Dentro del periodo comparable entre todos los marketplaces de enero de dos mil veintiuno a
diciembre de dos mil veintidds, salvo el caso de WALMART, los marketplaces pequefios no han
presentado un crecimiento sostenido, como el observado en AMAZON y MERCADO LIBRE.

En ese mismo periodo, el nimero de vendedores activos obtenidos fue de 18

en el caso de AmazoN; [IIEGTGTNGNGGEGEGEGEE - |
caso de MERcADO LiBRE; | GGG - <! c2so de CLarosHoP; [
B < <l caso de Sears; GGG : <! caso de WALMART I
I | ! caso de Corprr; NN | N - c! caso de
LiverrooL; y LiNio perdi6 | EEEEEEE | B vendedores.

Equivalentemente, al considerar ese mismo periodo, el nimero de compradores activos obtenidos

fue e N B - ! caso de AMAZON;
. <» ol caso de
Mercapo Lisre; [N - <! caso de LIVERPOOL;
I o c! caso de WaLmarT; N
B - <! caso de CoreeL; [N - ¢! caso de SEARS;
Lo, por su parte, perdié | N S compradores, mientras que CLAROSHOP tuvo
una reduccién de | IEEEEG_———— o pradores.

[El resto de la pagina sin texto]
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Grifica 19. Nimero de compradores y vendedores activos en el marketplace de CLAROSHOP
(2018 — 2022)%22

Grifica 20. Nimero de compradores y vendedores activos en el marketplace de COPPEL
(2020 — 2022)35

322 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.4. Niimero de
compradores y vendedores activos” del presente Dictamen Preliminar.

323 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.4. Nimero de
compradores y vendedores activos” del presente Dictamen Preliminar. %
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Grifica 21. Nimero de compradores y vendedores activos en el marketplace de LINIO (2018
—2022)3

Grafica 22. Nimero de compradores y vendedores activos en el marketplace de SEARS (2021
—2022)3%

324 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subsecciéon “8.5.4. Nimero de l,

compradores y vendedores activos” del presente Dictamen Preliminar. \ \
325 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.4. Nitmero de \
compradores y vendedores activos” del presente Dictamen Preliminar.
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Grifica 23. Niimero de compradores y vendedores activos en el marketplace de WALMART
(2020 — 2022)3%¢

Asi pues, se extrae que, a pesar de que la mayoria de ellos llevan afios operando en el pais, son
marcas ampliamente reconocidas y con aparente acceso a recursos financieros, no han logrado
alcanzar la masa critica de usuarios para posicionarse como marketplaces exitosos que pueden
disminuir su esfuerzo por atraer usuarios de los dos tipos. Esto demuestra lo complejo que resulta
escalar una plataforma de este tipo, incluso con recursos y trayectoria.

Lo anterior vuelve evidente que, una vez que una plataforma activa los efectos de red y pone en
marcha el circulo virtuoso de atracciéon de usuarios, se vuelve mas atractiva y valiosa para sus
usuarios, lo que refuerza su posicion competitiva. S6lo si los marketplaces entrantes logran generar
expectativas positivas que desencadenen un circulo virtuoso a partir de los efectos de red entre
grupos y en el mismo grupo, seran capaces de sobrevivir y expandirse en el mercado. En contraste,
la existencia de expectativas pesimistas respecto del uso que tendra un marketplace, tiene como
consecuencia, efectivamente, un reducido nimero de usuarios y que el posible entrante se marche
del mercado, o en su caso, no se expanda y se circunscriba a ciertos nichos de mercado.

Lo anterior es reconocido también por los propios participantes en el mercado. En lo que respecta
a los efectos de red entre grupos, MERCADO LIBRE ha sefialado que “(...) la participacion de
vendedores se ve influenciada por la participacion de los compradores y viceversa (...)".3?
Asimismo, sefiala que, para tener éxito “(...) tienen que atraer a distintos grupos de usuarios

326 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.4. Niimero de

compradores y vendedores activos” del presente Dictamen Preliminar.
327 Folio 1447 del EXPEDIENTE.
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(vendedores y compradores) para que se unan a ellas (...)”.>*® En consecuencia,

29

Los efectos de red crean una ventaja acumulativa para los incumbentes que ya alcanzaron la masa
critica. Entre mas usuarios y transacciones acumulen, mas datos e informacién generan para
mejorar su plataforma y experiencia de usuario. Esto hace que sea aun mas dificil que nuevos
entrantes puedan lograr la masa critica.

Alcanzar la masa critica de participantes también les permite a plataformas como AMAZON y
MERCADO LIBRE generar economias de escala dificiles de replicar por nuevos competidores.
Gracias a su amplia base de usuarios y alto volumen de transacciones, pueden negociar mejores
condiciones de precios y tiempos de entrega con las empresas de logistica y transporte. Asimismo,
los ingresos recurrentes derivados de las comisiones por ventas en su marketplace les otorgan
recursos econdémicos para reinvertir en tecnologia y desarrollos informaticos que automaticen
procesos e integren diferentes eslabones de la cadena de valor. De igual forma, su liderazgo en el
mercado les permite contar con equipos consolidados de ventas y soporte operativo que dan un
servicio superior a los vendedores que utilizan estas plataformas. Todos estos activos y capacidades
alcanzados gracias al abundante nimero de usuarios se traducen finalmente en una propuesta de
valor mas competitiva y atractiva tanto para vendedores como para compradores.

Para un nuevo competidor resulta extremadamente complejo y demandante acceder a economias
de escala semejantes sin tener ya una base instalada de usuarios y un numero equivalente de
transacciones. Por lo tanto, se enfrentan a una importante barrera a la entrada, incluso a pesar de
contar con respaldo financiero y trayectoria, como se ha visto en casos como LINIO, LIVERPOOL,
SEARS, CLAROSHOP, COPPEL y WALMART, quienes no han podido escalar en participacion de
mercado frente a los lideres actuales.

En conclusién, en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES Yy MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES los efectos de red y la necesidad de alcanzar una masa critica de usuarios generan
una fuerte ventaja acumulativa para los competidores que ya cuentan con ella. Como se muestra en
la seccion “5.5 Comportamiento reciente de los agentes econdmicos que participan en el Mercado
Relevante” AMAZON y MERCADO LIBRE en México lograron activar tempranamente estos efectos,
atrayendo a compradores y vendedores, y ahora su posicién de liderazgo se ve reforzada por los
efectos de red existentes en sus plataformas.

Por otro lado, para futuras plataformas que quieran entrar a los MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES y MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, esto se traduce en barreras de entrada
extremadamente complejas y costosas de sortear. Necesitarian un alto costo de inversion para
desarrollar todos los servicios indispensables que se requieren para prestar el servicio de

328 {dem.

16240
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marketplace, entre los que se encuentran: desarrollar una red logistica eficiente para la entrega de
los productos, respaldo financiero sustancial, diferenciacion unica en la propuesta de valor y
ejecucion impecable tanto en la incorporacion de la masa critica de usuarios como en la
optimizacion de la experiencia en la plataforma. De lo contrario, se enfrentan a una desventaja
competitiva muy dificil de remontar ante el dominio de los actuales lideres del mercado.

Ademas, si bien existen diversos agentes econdmicos que han logrado entrar a los mercados
relevantes, ya sea directamente o que, con el paso del tiempo, han complementado su oferta por
medio de la incorporacién de un marketplace a su modelo de negocio, el proceso de entrada es
dificil y costoso, ya que es necesario invertir en estrategias para atraer un nimero suficiente de
participantes que haga al marketplace atractivo para que compradores y vendedores deseen
participar en é€l. '

Incluso, aun y cuando hay participantes que ya operan dentro de los mercados relevantes,
consideran como uno de sus principales retos al enfrentar la competencia de grandes marketplaces
el no contar con una vasta base de participantes. Sobre ello, COPPEL sefiala lo siguiente §Jili

I (...)”.**) C1LAROSHOP menciond

que uno de los retos que ha tenido que sortear para lograr y mantener su presencia en México es

s 332

5.2.2 Otras barreras a la entrada de tipo econ6mico®**

Las barreras a la entrada de tipo econdmico se presentan principalmente en mercados que requieren
de altas inversiones por parte de los agentes econdmicos y cuyos costos hundidos son altos. Por
otra parte, también constituyen una barrera a la entrada de tipo econémico los costos financieros o
el acceso limitado al financiamiento para costear las inversiones iniciales y posteriores de los
agentes econdmicos para ofrecer el producto o el servicio en el mercado en cuestion.

El articulo 7 de las DISPOSICIONES también considera como elementos por analizar el monto y el
plazo de recuperacion de las inversiones requeridas, ademas la posibilidad de la existencia de usos

330 Folio 3328 del EXPEDIENTE.
331 Folio 2195 del EXPEDIENTE.
32 Folio 2867 del EXPEDIENTE.

333 B} articulo 7 de las DISPOSICIONES sefiala que: “ARTICULO 7. Para efectos de la fraccion I del articulo 59 de la
Ley, pueden considerarse como barreras a la entrada, entre otras, las siguientes: I. Los costos financieros, los costos
de desarrollo de canales alternativos y el acceso limitado al financiamiento, a la tecnologia o a canales de distribucion
eficientes; II. El monto, indivisibilidad y plazo de recuperacién de la inversion requerida, asi como la ausencia o
escasa rentabilidad de usos alternativos de infraestructura y equipo; (...) IV. La inversion en publicidad requerida
para que una marca o nombre comercial adquiera una presencia de mercado que le permita competir con marcas o
nombres establecidos; (...).”
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alternativos de la infraestructura y equipos instalados. A continuacion, se analiza cada una de estas
fracciones.

5.2.2.1 Costos financieros, de desarrollo de canales alternativos y el acceso limitado al
financiamiento, a la tecnologia o a canales de distribucion eficientes

Los costos financieros son aquellos en que incurririan las plataformas o tiendas en linea
multicategoria para financiar sus actividades o infraestructura necesaria para prestar sus servicios.
Al respecto, no obran elementos en el EXPEDIENTE que indiquen que alguna de las plataformas
tiene acceso a mejores condiciones de financiamiento que las prevalecientes en el mercado nacional
o internacional.

Respecto del costo de desarrollo de canales alternativos, el servicio del marketplace y el servicio
de tienda en linea multicategoria a compradores se proporciona exclusivamente a través de la
plataforma o sitio de Internet, lo que excluye la aplicabilidad del analisis de los costos de desarrollo
de canales adicionales. En lo que respecta al acceso a tecnologia o canales de distribucion
eficientes, no hay indicios en el EXPEDIENTE que sugieran que alguno de los agentes econdmicos
tiene limitaciones al acceso a tecnologias o canales de distribucion mas eficientes que los que
predominan en el mercado.

5.2.2.2 Monto y plazo de recuperacion de la inversion requerida, y ausencia de usos
alternativos de infraestructura y equipo

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera preliminarmente que el monto de inversion para
prestar el servicio de marketplace en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y de prestar el
servicio de marketplace o tienda en linea multicategoria el MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES en México constituye una barrera a la entrada, en los siguientes términos.

Con base en la informacién que obra en el EXPEDIENTE, operar como marketplace implica altos
costos iniciales relacionados con el desarrollo tecnolégico, la infraestructura logistica y el capital
de trabajo. Estos costos representan una barrera economica que dificulta el ingreso de nuevos
participantes al mercado.

Dicha consideracion aplica a ambos mercados relevantes, ya que en ambos mercados relevantes
los marketplaces son los principales jugadores. Aunado a lo anterior, el papel de los efectos de red
en ambos mercados justifica centrar el andlisis en este modelo de negocio.

Los montos de inversion necesarios para competir de manera significativa con AMAZON vy
MERCADO LIBRE, que son los agentes econdmicos que cuentan con las mayores participaciones en
los mercados relevantes, son muy elevados y, por lo tanto, podrian considerarse como una barrera
no franqueable para la mayoria de los competidores actuales y posibles nuevos competidores.

Para desarrollar e implementar un marketplace, se requiere de al menos lo siguiente: i) desarrollar
una plataforma tecnolégica que permita exhibir y publicar de manera continua los productos de los
vendedores, con descripciones detalladas, fotos e informacién relevante, ademas de procesar de
manera segura y confiable los pagos de los compradores, para brindar garantias a los vendedores
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de recibir el pago correspondiente a cada venta;*** ii) desarrollar un sistema logistico que permita

la entrega de los productos vendidos a los compradores,**® y iii) contar con suficiente capital de
trabajo para cubrir los gastos operativos iniciales y el capital circulante requerido para mantener el
marketplace en funcionamiento. A continuacion, se abordaréan los costos asociados a cada uno de
los servicios referidos.

5.2.2.2.1 Desarrollo de plataforma tecnologica

Como se describié en la subseccion “3.4 Marketplaces” de este Dictamen Preliminar, los
marketplaces son plataformas digitales que facilitan la interaccién entre dos grupos de usuarios:
compradores y vendedores, para realizar transacciones comerciales mediante los servicios de la
plataforma.’*

Un marketplace no se reduce solo a un sitio web donde compradores y vendedores interacttian.
Implica una plataforma tecnolégica completa que facilita todas las etapas del proceso de compra y
venta entre los usuarios.’*” Esto incluye herramientas para que los vendedores publiquen y
gestionen sus productos, funcionalidades para que los compradores encuentren, comparen y
adquieran los productos de manera eficiente, sistemas de pago seguros, integracion de soluciones
logisticas para la entrega de los productos y servicios de soporte continuo.**

La sofisticacién y complejidad de estas herramientas y servicios dependera de la estrategia de la
plataforma y el valor que quiera ofrecer a compradores y vendedores. Cuanto mas completas sean
las funcionalidades, mayor valor se podra ofrecer a los usuarios, pero también mayores seran los
requerimientos tecnolégicos y de inversion.

Por un lado, el marketplace tiene una interfaz para los vendedores donde estos pueden gestionar
los productos que ofrecen, por ejemplo, al modificar los precios y catdlogo de productos. Por otro
lado, est4 la interfaz para compradores, donde los usuarios interactiian con los productos ofrecidos,
los seleccionan y los pagan.

Un elemento indispensable para sofisticar la interfaz de los vendedores son los sistemas de
recopilacion y procesamiento de datos. Como se desarrollard en la seccion “5.3.2 Sistemas de
recopilacion y procesamiento de datos” de este Dictamen Preliminar, los marketplaces que
cuentan con sistemas para manejar y analizar grandes cantidades de datos concernientes a sus
usuarios, compradores y vendedores, poseen una ventaja competitiva.

La sistematizacion de datos les permite ofrecer diversas herramientas y programas a los
vendedores, como el “Buy Box”, la “Configuracion automatica de precios” y herramientas de
descuentos y cupones. Esto incentiva el uso de sus plataformas y asegura suficientes usuarios para

334 Folios 2206 y 1392 del EXPEDIENTE.

335 Folios 2206, 1392, 1440, 1785 y 2420 del EXPEDIENTE.

336 Folios 1467, 1440 y 1441 del EXPEDIENTE.

37 Folios 1467, 3340, 3341, 1440, 1441, 1442, 1443, 2154, 1783, 1784, 1785, 1786, 2420, 1392, 1463, 2483, 2206,

8428 y 8429 del EXPEDIENTE.
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generar efectos de red. En contraste, los marketplaces sin esta capacidad se ven limitados para
competir.

Los sistemas de recopilacion y procesamiento de datos que suponen una ventaja competitiva son
aquellos capaces de procesar grandes volimenes de datos, al identificar patrones de consumo,
monitorear precios, inventarios, calidad de productos, entre otros.

En cuanto a la interfaz de los compradores, las plataformas buscan ofrecer la mejor experiencia
posible, para facilitar la navegacion y la compra de productos de manera sencilla y eficiente. Esto
incluye herramientas que ayuden a los compradores a encontrar facilmente el producto que buscan
entre la gran variedad disponible.

Algunas de estas herramientas son un buscador con filtros y categorias que permitan encontrar
rapidamente los productos deseados, la funcionalidad “Buy Box” que destaca el producto mas
relevante para el comprador y facilita la compra inmediata, y un sistema de recomendaciones
personalizadas basado en el historial de compras y preferencias del usuario.

Las interfaces de los marketplaces también cuentan con informacién detallada de los productos
con fotos, especificaciones y valoraciones de otros compradores, un comparador de productos que
permita ver las caracteristicas y precios de productos similares, opciones de envio, entrega y
devolucion claras y completas, y un servicio de atencion al cliente efectivo que resuelva dudas y
problemas de forma rapida.

En conjunto, estas herramientas buscan ofrecer una experiencia de compra sencilla, rapida y
satisfactoria para los usuarios, lo que es clave para atraer y retener compradores. Cuanto mas
completas y sofisticadas sean estas funcionalidades, mayor valor se podré ofrecer.

Durante la investigacion, las plataformas presentaron diversas estimaciones de las inversiones
necesarias para ingresar al MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y al MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES mediante el desarrollo de un marketplace. Estas estimaciones varian
considerablemente y no son directamente comparables debido a dos factores principales.

Primero, varios de los participantes ya contaban con cierta infraestructura de comercio electrénico
minorista previa a convertirse en marketplace, lo cual redujo sus requerimientos de inversion
inicial. Segundo, como se explico anteriormente, las inversiones dependen en gran medida de la
estrategia de cada plataforma respecto al alcance y sofisticacion de las funcionalidades de su
marketplace. Plataformas que buscan ofrecer funcionalidades mas completas y avanzadas
requeriran mayores inversiones.

En este sentido, las plataformas que reportaron el menor monto de inversion fueron LIVERPOOL y

WALMART. La primera describi6 que “(...) EN
I+  rcport5 una inversion estimada doj

339 Folio 2222 del EXPEDIENTE. \( W %
o
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I, *© Caso similar al de WALMART que

estimd que fue necesaria una inversion dc

Por otra parte, COPPEL, 3EARS y CLAROSHOP reportaron montos sustancialmente mayores. COPPEL
sefial6 que

I *.*> SEARS indico que “(...) [N
I () o<

I v C.rostor ()
.|

344

Los casos de AMAZON y MERCADO LIBRE son particulares, dado que cuentan con los marketplaces
mas desarrollados y sofisticados en México. Sin embargo, al ingresar al mercado mexicano, estas
plataformas ya contaban con la ventaja de ser marketplaces previamente establecidos y operativos
en otros paises.

AmazoN I, icntras
que MERCADO LIBRE _ 345 Esto les permitié ingresar al mercado
mexicano con menores requerimientos de inversion inicial, aunque posteriormente han seguido
invirtiendo fuertemente para mantener su liderazgo.

En los estados financieros de AMAZON del afio dos mil quince,**® la compaiifa reportd

*

I Si bien estos activos fijos incluyen una variedad de equipos y mejoras, dado que es
la mejor informacién disponible, se considera este monto como una aproximacion de la inversion
fisica realizada por AMAZON para desarrollar su marketplace en México.

No obstante, es importante sefialar que este monto no incluye las inversiones iniciales realizadas
antes de dos mil quince en Estados Unidos de América, las cuales probablemente fueron
considerables dada la sofisticacion del marketplace de AMAZON. Por ejemplo, AMAZON describid
que (... |

340 La cantidad presentada por LIVERPOOL fue d

para presentarla en pesos esta autoridad utilizé un tipo de cambio de $17.78 (diecisiete pesos 78/100) pesos por do]ar
americano, que es el promedio del afio dos mil veintitrés.

34! Folio 1425 del EXPEDIENTE.

342 Folio 2456 del EXPEDIENTE.

343 Folio 8435 del EXPEDIENTE.

34 Folio 2193 del EXPEDIENTE.

345 Folios 3561 y 1504 del EXPEDIENTE.

346 AMAZON entré al mercado relevante en junio de dos mil catorce; sin embargo, en los estados financieros de dos mil
catorce no se reportaron activos fijos.
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Por su parte, MERCADO LIBRE, en respuesta a la solicitud de los montos requeridos para desarrollar
su marketplace, declar6é que si bien no cuenta con “(...)

|

348 consistentes en aproximadamente

349

Si bien estos montos brindan una aproximacion razonable de las inversiones realizadas por
MERCADO LIBRE en México, es importante sefialar que probablemente subestiman las inversiones
iniciales requeridas para desarrollar el marketplace.

Respecto del tiempo estimado para el desarrollo de un marketplace, este puede variar con base en
sus caracteristicas,*’ por lo que puede ir desde meses®' hasta los afios, al
considerar desde la planeacién y hasta la puesta en marcha del marketplace.>>*

En vista de lo anterior, los montos de inversion para el desarrollo del marketplace asi como el
tiempo requerido para su desarrollo constituyen una barrera a la entrada al MERCADO RELEVANTE
DE VENDEDORES y €l MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

5.2.2.2.2 Desarrollo del sistema logistico

Como se mencioné anteriormente, las soluciones logisticas son un servicio fundamental que los
marketplaces deben proporcionar a los vendedores para asegurar su exitosa operacién en la
plataforma. 3° También, son fundamentales para garantizar una buena experiencia a los
compradores. Estas soluciones permiten tercerizar el proceso de envio de mercancias para que el
comprador reciba los productos comodamente en su domicilio. Es fundamental para los vendedores
que el marketplace ofrezca soluciones logisticas confiables, garantizando asi la mejor experiencia
de compra para el cliente. Esto no solo incentiva al comprador a regresar a la plataforma para

347 Folio 1463 del EXPEDIENTE.

3% Folio 3561 del EXPEDIENTE.

39 Idem.

30 Folio 8435 del EXPEDIENTE.

351 Folios 1431, 2456 y 2222 del EXPEDIENTE.

352 Folio 2192 del EXPEDIENTE.

333 Folios 2475, 2219 y 1425 del EXPEDIENTE. . iy
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futuras adquisiciones, sino que también aumenta las posibilidades de éxito del vendedor al
concretar ventas.

En el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, los
marketplaces ofrecen distintas modalidades de servicios logisticos que se adaptan a las necesidades
de cada vendedory a las capacidades de las plataformas. Estas implementan los servicios logisticos
a través de su propia infraestructura o mediante contratos con terceros para mejorar su alcance.
Con base en la informacién que obra en el EXPEDIENTE, se pueden clasificar los servicios logisticos
en tres modalidades principales: fulfillment, drop shipping y otros servicios.

i.  Fulfillment: es el proceso de gestién y ejecucion de pedidos de principio a fin, que abarca
desde la recepcion de las mercancias en los almacenes del marketplace hasta la entrega al
cliente. Este proceso incluye la recepcion de productos, almacenamiento, seleccion,
empaque y envio de los productos solicitados por los clientes. El objetivo del fulfillment es
garantizar que los productos sean entregados de manera precisa, oportuna y eficiente, para
satisfacer las expectativas de los clientes.’® En la Ilustracién 13 se esquematiza el
funcionamiento de este servicio.

Ilustracion 13. Fulfillment33s

Vendedor Profesional Proveedor del servicio de fulfillment

Envio Conpradores

ii.  Drop shipping: es un modelo logistico en el que el vendedor se encarga por si mismo del
almacenamiento y la seleccién, empaque y preparacion del producto cuando se recibe un
pedido. Después entrega el paquete a terceros para que se encarguen de llevarlo hasta el
domicilio seleccionado por el cliente. En la siguiente ilustracién se esquematiza el
funcionamiento de esta modalidad. Ver Hustracion 14

Tlustracion 14. Dropshipping®

354 Folios 2103, 1467, 1468 y 1438 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “40 Servicios de logistica™, asi
como los folios 2849, 8334, 8335 y 1800 del EXPEDIENTE.

355 Elaboracion propia con base en la informacion contenida en los folios 2103, 1467, 1468, 1438 archivo electrénico
“40 Servicios de logistica”, 2849, 8334, 8335 y 1800 del EXPEDIENTE.

3% Elaboraci6n propia con base en la informacién contenida en los folios 2103, 2849 y 2958 del EXPEDIENTE.
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lendedor Profesional Proveedor del servicio de dropshipping

[v

[ pa—

CETETTTY 2

T

Almacenamiento,

Recepcion de

drensansnsnsnnannns

g Envio Compradores
seleccion. empaque paquetes
y preparacion
Venta
iil.  Otros servicios:

a. Cross docking: en esta modalidad el vendedor realiza la seleccion, el embalaje y la
entrega del producto al marketplace. Los productos son recibidos y redistribuidos
sin almacenarlos, con el objetivo de acortar tiempos y reducir costos. MERCADO
LIBRE lo define como *

vy 357

b. Mercado Libre Flex:>®

c. Amazon Easy Ship'**° es un programa que proporciona a los vendedores un servicio
para crear un plan de envio para los pedidos Merchant Fulfilled Network (MFN).>*
Este programa incluye la recolecta y entrega del paquete con seguimiento desde la
ubicaci6n del vendedor hasta la entrega en el lugar designado por el comprador.®®’

357 Folio 2103 y 2104 del EXPEDIENTE.

338 Folio 2103 del EXPEDIENTE.

3% Folio 1468 del EXPEDIENTE.

30 MFN se refiere a un método de venta en el que los vendedores incluyen productos en las tiendas de AMAZON, pero
gestionan todo el almacenamiento, el envio y la atencién al cliente de forma independiente.

%! Folio 1468 del EXPEDIENTE.
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d. Amazon Seller Flex: *°* es un programa que ofrece a los vendedores la opcién de
almacenar sus productos en sus propias instalaciones en lugar de en los centros de
entrega de AMAZON. Bajo el servicio Seller Flex, los productos son entregados al
comprador por AMAZON, a pesar de estar almacenados en las instalaciones del
vendedor.

La siguiente tabla muestra los servicios logisticos oftecidos por los diferentes marketplaces. Se
observa que, con excepcion de LIVERPOOL y COPPEL, las demds ofrecen servicios de logistica en
las modalidades de fulfillment y drop shipping. Adicionalmente, AMAZON y MERCADO LIBRE
ofrecen otros servicios de logistica como Seller Flex, Easy Ship, Mercado Libre Flex y Cross
Docking.

[El resto de la pagina sin texto]

362 {dem.
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Tabla 19. Servicios de logistica ofrecidos por los marketplaces **

Marketplace | Fulfillment Drop shipping Otros
NER CABO L IRRY . - Mercado Libre. Flex
Cross Docking
Amazon Easy Ship

AMAZON " Seller Flex
WALMART X %
LINIO X X
LIVERPOOL X
COPPEL X
CLAROSHOP X X
SEARS X X

Las diferentes modalidades logisticas difieren no solo en el proceso a través de cual se envia en
producto, sino que también difieren en los tiempos de entrega. Por ejemplo, MERCADO LIBRE

I 6| -5 plataformas representan una ventaja logistica muy relevante al permitir
que los vendedores accedan a servicios de envio y entrega de los productos vendidos. Esto les
posibilita tercerizar de manera eficiente las operaciones de logistica y cumplir con la entrega al
comprador sin necesidad de desarrollar esta capacidad internamente.

De esta forma, los marketplaces resuelven una necesidad logistica fundamental para que los
vendedores puedan operar y escalar su negocio de forma agil. Al mismo tiempo, para los
compradores, una entrega rapida y en buenas condiciones de los productos adquiridos mejora
significativamente la experiencia de compra en las plataformas.

Por ello, para competir entre ellas por la preferencia de los usuarios, las distintas plataformas han
desarrollado diferentes opciones logisticas que se adaptan a sus estrategias y posibilidades
econdmicas. Plataformas como AMAZON y MERCADO LIBRE han desarrollado en mayor medida sus
propias operaciones logisticas, mientras que otras como CLAROSHOP, LIVERPOOL y WALMART
complementan en mayor grado con la integracion de proveedores de logistica externos.>®®

Del mismo modo, algunas plataformas como AMAZON, MERCADO LIBRE y COPPEL cubren todo el

pais con sus servicios logisticos, mientras que otras se enfocan inicialmente en las principales
ciudades.

33 Folios 2103, 2104, 1467, 1468, 1469, 1438 archivo electrénico denominado “40 Servicios de logistica”, 2849, 8334,

8335 y 1800 del EXPEDIENTE.

364 Folio 2101 del EXPEDIENTE.

365 Folios 2103, 2104, 1466, 1467, 1468, 923, 2154, 2155 y 1438, archivo electrénico denominado “18.1” del \
EXPEDIENTE.
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En este sentido, las plataformas han desarrollado diferentes sistemas logisticos para ofrecer
soluciones de entrega a los vendedores y compradores, los cuales se adaptan a sus estrategias y
posibilidades econdmicas. Algunas ofrecen inicamente la integracion con proveedores de logistica
externos como paqueterias, lo cual les permite tercerizar la logistica de manera eficiente. Otras han
desarrollado sus propias operaciones logisticas con centros de distribucion, flotas de vehiculos y
almacenes propios, lo cual les permite mayor control y tiempos de entrega mas rapidos.

La mayoria ofrece diferentes modalidades como fulfillment, donde la plataforma se encarga de la
recepcion, almacenamiento, seleccion, empaquetamiento y entrega de los productos, y Drop
Shipping, donde la entrega la realizan terceros. Esto les permite adaptarse a las necesidades de los
vendedores. Las plataformas con operaciones logisticas propias reportan tiempos de entrega més
rapidos, especialmente para productos en fulfiliment.

La infraestructura y equipo con el que cuentan varia desde soffware de ruteo y proveedores de
tltima milla, hasta vehiculos propios y alquilados, asi como centros de distribucién y almacenes
propios. Aunque todos los marketplaces deben ofrecer soluciones logisticas para operar
exitosamente, éstas se adaptan a las capacidades y objetivos particulares de cada plataforma. En la
Tabla 20 se presenta un resumen de la infraestructura y equipo con que cuentan cada uno de los
marketplaces. No obstante, en el caso de los marketplaces que también operan en el canal minorista
a través de tiendas fisicas esta infraestructura no es exclusiva de un solo modelo de negocio.

Tabla 20. Infraestructura y equipo para la provision de los servicios de logistica

Otros equipos (vehiculos de reparto,
entre otros)

Marketplace Centros de distribucion

*

36 Folio 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 427",

367 El Centro de Clasificacién es un inmueble en el que llegan los paquetes para su organizacion, a fin de que sean
enviados al siguiente punto logistico correspondiente, segiin su destino.

368 E] Punto de Intercambio es una infraestructura en donde los transportistas de Gltima milla pueden recoger paquetes,
su operacion es limitada en tiempos, es decir, se encuentran disponibles para uso sélo en determinados periodos.

39 Folio 2182 del EXPEDIENTE.

370 Con base en informacién que obra en el EXPEDIENTE. Se tiene conocimiento de que CorpeL, [ EGTNGNIGIIIEE

I Folio 2437 y 2446 del EXPEDIENTE.
371 Folio 2446 y 3323 del EXPEDIENTE.
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Otros equipos (vehiculos de reparto,

Marketplace Centros de distribucion
entre otros)

De la infraestructura sefialada en la tabla anterior, la mayoria de los inmuebles utilizados como

centros de distribucién por los marketplaces son arrendados a terceros,*®! mientras que la mayoria

de los equipos utilizados para la entrega de los productos vendidos por los marketplaces son
propiedad de las plataformas.*®* Sin embargo, debido al volumen de entrega de productos que

372 El término “Dolly” se refiere a un elemento mecanico que se utiliza en la industria del transporte para unir o vincular

dos remolques y permitir que sean jalados por un solo vehiculo. Es un componente importante en el transporte de carga
y puede facilitar la operacion de vehiculos de gran tamaiio, como camiones con remolques miiltiples.

33 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Punto 427, pagina uno.

374 Folio 2264 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 407, pagina cuatro.

375 Con base en informacién que obra en el EXPEDIENTE. Se tiene conocimiento de que LiverrooL, | EEIEGEG

I olio 2202 del EXPEDIENTE.

376 Folios 2106, 2107, 2108 y 3539 del EXPEDIENTE.

377 Centros logisticos en los que los productos se reciben, almacenan, procesan y despachan.

378 Centros en los que se llevan los paquetes gestionados a través de este medio logistico.

379 Folio 1438 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “42i-ii-iii-iv Infraestructura, equipo, tiempo,
propiedad y caracteristicas”.

30 Almacén donde se resguarda mercancia para atender pedidos de clientes online y abasto a tiendas.

31 Folios 2109, 915, 2183, 3398, 1909 archivo electronico denominado *“Punto 42”, pagina uno, y 2463 archivo
electronico denominado “42 — Cedlis™ del EXPEDIENTE.

382 Folio 924, 2109 y 3333 archivo electrénico denominado “XX1/1i-Detalle de Unidades de Transporte Primario (1)”
del EXPEDIENTE.
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deben realizarse, los marketplaces gestionan parte de sus servicios de logistica a través de
terceros,’®* quienes les prestan los servicios de transporte y entrega de los productos vendidos.®*

Respecto a esta infraestructura, a lo largo de la investigacion, esta autoridad tuvo conocimiento de
que el desarrollo de los servicios logisticos implica inversiones relevantes. De estas inversiones,
sobresalen las realizadas por las plataformas COPPEL, AMAZON y MERCADO LIBRE.

COPPEL anunci6 que invertird en dos mil veintitrés y dos mil veinticuatro mas de $40,000,000,000
(cuarenta mil millones de pesos 00/100 M.N.) con la finalidad de reforzar su operacion logistica
en México, incluyendo la que es utilizada para el marketplace, con lo que pondra en marcha cinco
centros de distribucion en las ciudades de Texcoco, Aguascalientes, Chihuahua, San Luis Potosi y
Tijuana.’®

Ahora bien, la inversion en la infraestructura varia entre las plataformas, pero es liderada por
AMAZON y MERCADO LIBRE. AMAZON reportd que, desde su llegada a México en dos mil quince
y hasta dos mil veintitrés ha invertido $57,000,000,000 (cincuenta y siete mil millones de pesos
con 00/100 M.N.) en diversa infraestructura, entre otros, centros de envios, de clasificacion y
estaciones de entrega.*® Esto incluye la estacién de entrega “DXX1”, que es el centro de Gltima
milla més grande de la compafiia en América Latina, con una extensién de treinta mil metros
cuadrados, equivalente a seis canchas de futbol.*®’

Por su parte, MERCADO LIBRE también ha invertido montos relevantes. Especificamente, de la
revision de los estados financieros consolidados se observa que desde dos mil veintiuno ha
celebrado diversos contratos de arrendamiento para almacenes de logistica utilizados en sus
operaciones. Los arrendamientos de almacenes de logistica tienen plazos de arrendamiento de tres
a quince afios. El gasto en arrendamiento de almacenes de logistica para los afios dos mil veintiuno
y dos mil veintidés, ya con amortizacién o depreciacion incluida, fue de $4,605,752,038 (cuatro
mil seiscientos cinco millones setecientos cincuenta y dos mil treinta y ocho pesos 00/100 M.N.).
Asimismo, para el dos mil veintitrés, MERCADO LIBRE report6 la inversion de $28,432,000,000

3 Folio 2101, 2181, 3304, 1475, 2264 archivo electrénico denominado “Anexo 407, pagina diez y 1909 archivo
electrénico denominado “Punto 427, pagina seis del EXPEDIENTE.
34 Folio 12893 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados “MX FEDEX - Second Amendment to
Transportation Agreement (02.03.2020 Final) (Signed Document)” y “MX-Estafeta Soluciones Logisticas-Fifth
Amendment to the Transportation Agreement-(2019-07-31)-FINAL (Signed Document)”, y folio 11383 del
EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Template Logistics™.
385 Folio 16108 el EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “16. La Jornada — Coppel invertird 40 mil mdp entre
2022y 20247
38 Folio 16108 el EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “18. Amazon pone en las PyMEs su entrega de ultima
milla”.
3#7Folio 16108 el EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “60. La Jornada - Inaugura Amazon el centro de
entrega mds grande de América Latina™.
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(veintiocho mil cuatrocientos treinta y dos millones de pesos 00/100 M.N.)**® para reforzar su
operacion logistica, entre otros aspectos.>®’

De lo anterior se observa que contar con un proceso de logistica rapido y eficiente podria resultar
costoso, ya que se requiere invertir en la renta o compra de terrenos para construir centros de
distribucion®® situados de forma estratégica a lo largo del territorio nacional con el fin de tener un
mayor alcance geografico,’®! ademés de contar con flota propia o bien, invertir en mltiples
relaciones contractuales con empresas de paqueteria que cuenten con la infraestructura y equipo
necesarios para llevar a cabo los servicios de logistica de forma eficiente.’*

AMAZON y MERCADO LIBRE, a diferencia de COPPEL y LIVERPOOL han desarrollado exclusivamente
para su marketplace soluciones logisticas a través de una red logistica consolidada dificil de
replicar por terceros sin acceso a financiamiento y conocimiento del mercado. Por si sola, la
infraestructura logistica con la que cuentan es una ventaja competitiva sobre cualquier jugador
actual y potencial del mercado. Esta ventaja competitiva podria constituir una barrera a la entrada
tanto en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES como el MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES, debido a que a través de las grandes inversiones para el desarrollo de un sistema
logistico robusto y eficiente los marketplaces compiten entre ellos para garantizar una buena
experiencia y asi atraer y mantener usuarios vendedores y cornpradores que al beneficiarse unos de
los otros, potencian el circulo virtuoso de atraccion, generando asi la plataforma mas atractiva y
valiosa para sus usuarios, lo que refuerza su posicion competitiva.

5.2.2.2.3 Capital de trabajo y circulante de un marketplace’®’

El capital de trabajo es el financiamiento que una empresa requiere para cubrir sus operaciones
diarias y corrientes. Incluye los fondos necesarios para cubrir gastos operativos, inventarios,
cuentas por cobrar y otros pasivos corrientes.

En el caso de un nuevo marketplace, el capital de trabajo inicial es esencial para cubrir los gastos
operativos de lanzamiento y puesta en marcha, asi como financiar el inventario y cuentas por cobrar
durante los primeros meses de operacion, cuando atin no se generan suficientes ingresos. Un capital
de trabajo insuficiente puede poner en riesgo la viabilidad del negocio desde el inicio. En este caso,
también refleja la escala y la masa critica de usuarios que se requieren para mantener el negocio.

Para calcular el capital de trabajo requerido, se suman los gastos operativos iniciales proyectados,
el inventario inicial planeado, las cuentas por cobrar esperadas y los pasivos corrientes acumulados,

388 La cantidad anunciada por MERCADO LIBRE fue de $1,600,000,000.00 délares (mil seiscientos millones de délares
con 00/100), para presentarla en pesos esta autoridad utilizé un tipo de cambio de 17.78 pesos por dolar estadounidense,
que es el promedio del afio dos mil veintitrés.

3¥Folio 16108 el EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “17. Revista TyT — Mercado Libre refuerza operacicn
logistica en México con inversion de 1,600 mdd.’

3% Folio 2109 del EXPEDIENTE.

31 Folios 2448, 2107 y 980 archivo electrénico denominado “Anexo 42.1” del EXPEDIENTE.

392 Folio 1475, 3304 y 2264 archivo electrénico denominado “dnexo 407, del EXPEDIENTE.

393 Se presentan el analisis para las plataformas que cuentan con informacion financiera de su negocio de marketplace.
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considerando también un margen de seguridad. Con base en esta logica, se estimo el capital de
trabajo necesario para AMAZON al ingresar al MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y al
MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, como se describid anteriormente.

De acuerdo con los estados financieros de AMAZON de los afios dos mil catorce y dos mil quince,
se puede estimar que la compaiiia requirié al menos *
en capital de trabajo® para iniciar operaciones ese afio.
Esta cantidad permitié cubrir sus gastos operativos reportados de junio a diciembre de dos mil
catorce.?®

En el afio siguiente, el capital de trabajo necesitado por AMAZON escalé rapidamente a mas de

* 3% Esto
se debi6 principalmente a la necesidad de financiar inventario inicial, cuentas por cobrar mayores
y un aumento significativo en los gastos operativos reportados para dos mil quince. Ademas, los
pasivos circulantes también crecieron considerablemente.

El caso de AMAZON muestra como el capital de trabajo requerido por un marketplace puede crecer
de manera exponencial en los primeros afios de operacion, a medida que la escala de las operaciones
aumenta rapidamente. Los gastos operativos, inventario, cuentas por cobrar y pasivos circulantes
crecen de forma significativa una vez que el marketplace comienza a ganar traccion en el mercado.

El capital de trabajo de AMAZON ha seguido una tendencia de crecimiento constante desde que
inicié operaciones en dos mil catorce. De log *

Este crecimiento acelerado continué en los afios siguientes, pues duplicé su capital de trabajo entre
dos mil dieciocho y dos mil diecinueve al alcanzar los "

3 yg

g

401

3%4 El capital de trabajo se estimé sumando los gastos operativos, inventario, cuentas por cobrar y pasivos circulantes
de los estados financieros presentados por AMAZON.

39 Folio 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “MS Financial Statements (Unconsolidated) — 2015”
39 fdem.

397 Folio 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Servicios Comerciales Amazon Mexico, S. de R.L. de
C.V. (Consolidated) 2016”.

398 Folio 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Servicios Comerciales Amazon Mexico, S, de R.L. de
C.V. (Consolidated) 2017".

39 Folio 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “MS Consolidated Financial Statements — 2018

400 Folio 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Servicios Comerciales Amazon Mexico, S. de R.L. de
C.V. (Consolidated) 2019”.

401 Folio 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Servicios Comerciales Amazon Mexico, S, de R.L. de
C.V. (Consolidated) 2020,
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I

En el afio dos mil veintiuno, el capital de trabajo de AMAZON se situd e

402

Este rapido crecimiento se explica principalmente por el aumento sostenido en los gastos
operativos de AMAZON durante este periodo,

Los mayores gastos operativos reflejan la expansion agresiva de las operaciones de AMAZON en
México, lo que ha requerido un capital de trabajo cada vez mayor para financiar inventarios,
cuentas por cobrar, pasivos circulantes y, sobre todo, los crecientes costos de operar un marketplace
de esta escala.

Por su parte, el capital de trabajo de MERCADO LIBRE también se ha incrementado sustancialmente
del dos mil catorce al dos mil veintidds,

403

Este rapido crecimiento, al igual que con AMAZON, se explica principalmente por el aumento
sostenido en los gastos operativos de MERCADO LIBRE durante este periodo, los cuales pasaron de

9 1o que
representa un crecimiento de 11,757% (once mil setecientos cincuenta y siete por ciento).

El capital de trabajo de plataformas como LINIO y CLAROSHOP es significativamente menor en
comparacion con los lideres de los mercados relevantes, AMAZON y MERCADO LIBRE. Esto refleja
la menor escala de sus operaciones y participacion de mercado.

LINIO requirié entre

49 Aunque su capital de trabajo ha mostrado

402 Folio 980 del EXPEDIENTE, Archivo electrénico denominado “2021 IFRS entity FS (MS&MR consolidated) 2021,
403 Folio 905 y 10908 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados “MLM - Estados financieros dictaminados
2015" y “Anexo 1 - EEFF 2021-2022".

404 Folio 905 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “MLM - Estados financieros dictaminados 2015,
pagina seis.

405 Folio 10908 del EXPEDIENTE.Archivo electrénico denominado “dnexo I - EEFF 2021-2022", pagina sesenta y
ocho.

406 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos contenidos en la carpeta “Pregunta 10

147 de 513 y -



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

un crecimiento constante, se mantiene muy por debajo de los montos manejados por AMAZON.Por
su parte, CLAROSHOP inicié operaciones en dos mil quince con un capital de trabajo de

O :
capital ha ido creciendo hast I

Estos montos menores de capital de trabajo reflejan que LINIO y CLAROSHOP atin tienen un alcance
limitado en comparacién con competidores como AMAZON y MERCADO LIBRE, lo que se traduce
en menores volimenes de ventas, inventario, cuentas por cobrar y gastos operativos. Para alcanzar
mayores escalas de operacion y participacion de mercado, estas plataformas deberan incrementar
significativamente su capital de trabajo en los proximos afios.

Los casos de AMAZON y MERCADO LIBRE muestran que para alcanzar una escala competitiva que
les permita ganar participacion de mercado, estos marketplaces han tenido que incrementar su
capital de trabajo de manera exponencial en los ultimos afios. Esto se debe principalmente al
aumento en sus gastos operativos, inventario, cuentas por cobrar y pasivos circulantes a medida
que han ido creciendo.

Los montos menores de capital de trabajo de LINIO y CLAROSHOP reflejan su alcance limitado en
comparacion con competidores como AMAZON y MERCADO LIBRE. Para alcanzar mayores escalas
de operacion, estas plataformas deberan incrementar significativamente su capital de trabajo en el
futuro.

En este sentido, el capital de trabajo es muestra de una barrera a la entrada para los nuevos
competidores que pretendan proveer servicios de marketplace en el MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES y €l MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, quienes deberan enfrentar mayores
requerimientos financieros para alcanzar una escala competitiva. También representa una barrera
a la expansion para los marketplaces existentes, que deben incrementar continuamente su capital
de trabajo para financiar su crecimiento.

5.2.2.3 Inversion en publicidad y reconocimiento de marca®

Como se ha sefialado en el presente Dictamen Preliminar, una caracteristica esencial de los
marketplaces es contar con un niimero significativo de vendedores y de compradores. Por lo tanto,
la reputacion y reconocimiento de la marca de la plataforma entre la poblacién son fundamentales
para atraer y retener a estos dos grupos de usuarios.

Con el objetivo de poder competir de manera efectiva en atraer compradores, las plataformas
requieren contar con una marca posicionada, con alto reconocimiento y una buena reputacion. Esto

407 Folio 2199 y 14584 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados “Anexo 10. Estados Financieros
Claroshop 2015.pdf" y “Anexo 1 - Estados financieros Claroshop Consolidado 2022”,

408 E] articulo 7, fraccién IV, de las DISPOSICIONES establece que puede considerarse como barreras a la entrada: “(...)
IV. La inversion en publicidad requerida para que una marca o nombre comercial adquiera una presencia de mercado
que le permita competir con marcas o nombres establecidos; (...)".
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se debe a que los compradores tienden a preferir plataformas que les generen confianza y seguridad
para realizar transacciones.**’ Si un marketplace no logra posicionarse como una marca confiable
entre el publico objetivo, le serd muy dificil conseguir una base sélida de compradores. Ademaés,
al enfocarse en atraer y retener compradores a través de campaiias publicitarias, los marketplaces
también logran indirectamente atraer a vendedores. Esto se debe a los efectos de red entre grupos
antes descritos. Por lo tanto, las inversiones en publicidad y marketing para posicionar la marca y
plataforma entre los compradores potenciales tienen un efecto derivado sobre la captacion de
vendedores.

Una via necesaria para que un marketplace pueda generar dicha confianza, reconocimiento y buena
imagen frente a potenciales usuarios es a través de fuertes inversiones en publicidad, marketing y
relaciones publicas. Estas inversiones son indispensables para que una plataforma nueva dé a
conocer su marca, comunique sus beneficios y promociones y construya credibilidad. De lo
contrario, le resultarda muy dificil competir contra plataformas posicionadas como AMAZON y
MERCADO LIBRE.

De la evidencia que obra en el EXPEDIENTE, se observa que los marketplaces requieren realizar
fuertes inversiones publicitarias enfocadas principalmente en dos tipos de campaiias, a saber: *1°

i. Campafias de posicionamiento de marca: Este tipo de campafias buscan mejorar el
reconocimiento y percepcion positiva de la marca de la plataforma entre el publico objetivo.
Se enfocan en la imagen y los atributos que se quieren asociar a la plataforma, como
confianza, seguridad, variedad y precios competitivos, entre otros.

Este posicionamiento se logra a través de anuncios masivos en medios como television, via
publica, radio, prensa, para dar a conocer el nombre e identidad visual de la plataforma.
También se hace uso de “influencers” y lideres de opinidén para mejorar la “equity de
marca”.*"! Si un marketplace no invierte en este tipo de publicidad, le serd muy dificil
competir contra plataformas posicionadas en la mente del consumidor.

ii. Campaiias de conversion: una vez que se ha trabajado en el posicionamiento, se requiere
publicidad enfocada especificamente en generar conversiones de los usuarios, es decir, que
realicen acciones deseadas como registrarse, descargar la app, realizar su primera compra,
usar ciertos medios de pago, etcétera.

49 Folio 1628 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “AMVO_EstudioVentaOnline2020”, pagina
veintitrés. ;

410 Folios 10993, 10994, 11846, 12948, 11706 archivo electrénico denominado “Paid Media (eComm y Mkip) (1) y
14584 archivo electronico denominado “Anexo 21 y 22" del EXPEDIENTE.

41 Por “equity de marca”, se refiere a aspectos que denotan el valor perceptible de los clientes, como: a) cuan
identificable es la marca entre el publico objetivo; b) cuan fieles son los consumidores a esa marca en particular; c) la
percepcion de calidad que tiene el ptblico sobre una marca; y d) las cualidades y beneficios que el piblico asocia y
espera de cierta marca.
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Para esto se usan diferentes tipos de campaiia. Por ejemplo, anuncios para promover
descuentos por la primera compra o envio gratis, con botones de descarga de la aplicacion.
De esta manera se busca materializar el posicionamiento en acciones y ventas concretas. La
efectividad se mide por las tasas de conversion de cada campaiia.

Estas campaiias se intensifican durante eventos importantes como el Hot Sale, el Buen Fin y la
temporada navidefia. Durante estas temporadas, las plataformas realizan campafias masivas
enfocadas en ofrecer descuentos y promociones atractivas para impulsar las ventas. Estos eventos
constituyen oportunidades clave para que los marketplaces impulsen su posicionamiento y generen
conversion de usuarios a través de ofertas atractivas ampliamente promocionadas:

i. Hot Sale: es una época del afio que se lleva a cabo a finales de mayo donde las plataformas
ofrecen descuentos y promociones muy atractivas de varios productos. El objetivo de esta
campafia es promover las compras en el marketplace y atraer nuevos compradores para que
adquieran productos novedosos por medio de canales digitales.*'?

ii. Buen Fin: es una iniciativa del Consejo Coordinador Empresarial con el objetivo de
promover el comercio fisico y digital a nivel nacional, donde participan las plataformas.
Surgié en 2011 (dos mil once) con el respaldo del gobierno federal y las instituciones
bancarias, en la que los comercios ofrecen descuentos, ofertas y promociones exclusivas.
Se lleva a cabo tradicionalmente en noviembre. Esta campafia es organizada y patrocinada
por entidades comerciales.*'?

LINIO, COPPEL, CLAROSHOP, AMAZON y MERCADO LIBRE han realizado inversiones en campaifias
de posicionamiento de marca, aunque con diferente enfoque y presupuesto. Estas inversiones en
publicidad buscan posicionar la marca y plataforma entre los compradores potenciales, mejorar el
reconocimiento y percepcion positiva, y generar confianza para atraer y retener usuarios.*'

En especifico, LINIO menciona que ha tenido que aumentar sus inversiones en publicidad: [}

B A pesar de ello, no ha logrado crecer.

CoPPEL sefiala que realiza campafias publicitarias enfocadas en ofrecer descuentos y promociones
durante temporadas como el Buen Fin y Navidad, tanto en medios fisicos como digitales [ | |

-”.416

412 Folios 2449 y 2450 del EXPEDIENTE.

413 fdem.

414 Folios 1432, 1810, 1813, 2451, 3555, 7995, 14575, 10993, 10994, 10995, 10996 y 10997 del EXPEDIENTE.
415 Folio 1820 del EXPEDIENTE.

416 Folio 2477 del EXPEDIENTE.
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AMAZON ejecuta principalmente campafias de marketing con el objetivo de mejorar el nivel de
conocimiento e intencién de compra de los clientes del marketplace de AMAZON y de Amazon
Prime, asi como mejorar su percepcion de los servicios que ofrece. De igual forma ejecuta

campaiias con el objetivo de generar ventas o determinadas acciones de los compradores.*?°

Esta autoridad también detecté que algunas plataformas manifestaron no realizar campafias de

publicidad enfocadas especificamente en promocionar su marketplace, pero si realizan campafias

publicitarias para la venta de sus productos en su pagina en internet o tiendas fisicas. Estas

plataformas consideran que sus campafias publicitarias generales también sirven para atraer

compradores a sus marketplaces, como es el caso de LIVERPOOL y SEARS. LIVERPOOL menciona
ue

8.422

Las inversiones en publicidad entre las principales plataformas son significativamente diferentes.
AMAZON y MERCADO LIBRE han invertido en los Gltimos cuatro afios en promedio
y
respectivamente, cifras que se han
incrementado cada afio.*?3 Esto contrasta con las inversiones de plataformas como CLAROSHOP,

417 Folio 14575 del EXPEDIENTE.

418 fdem.

49 Folios 3555 y 3774 archivos electrénicos denominados “Estrategias vendedores (45)” y “Marketing (ORI-011)
(44)", “Inversion Publicidad Marketplace” del EXPEDIENTE,

420 Folios 10993, 10994, 10995, 10996 y 10997 del EXPEDIENTE.

421 Folio 2220 del EXPEDIENTE.

422 Folio 8435 del EXPEDIENTE.

423 Folio 1505 y 3774, archivo electrénico denominado “Inversién Publicidad Marketplace” del EXPEDIENTE.
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que fueron en promedio| i -
los ltimos cuatro afios; Livo, con |

y COPPEL, con solo en el mismo periodo.*?*

La brecha entre las inversiones de las plataformas lideres y las demads es notable. Mientras AMAZON
y MERCADO LIBRE han invertido miles de millones de pesos anualmente para posicionar sus marcas
y atraer compradores, plataformas como CLAROSHOP, LINIO y COPPEL han invertido cientos de
millones, lo que también contribuye a explicar la diferencia entre el nimero de compradores y
vendedores que cada plataforma tiene. Esto evidencia la importancia de las fuertes inversiones en
marketing como barrera a la entrada en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES Yy MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES. En la Grdfica 24 se muestra la evolucién de la inversién en
publicidad.

[El resto de la pagina sin texto]

424 Folios 1818, 2457, 2867, 3328 y 7995 del EXPEDIENTE.
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Grifica 24. Inversion en publicidad de AMAZON, MERCADO LIBRE, CLAROSHOP, LINIO y
COPPEL en México*

En resumen, la informacién recolectada durante la investigacién muestra que las inversiones en
publicidad y marketing son fundamentales para que los marketplaces puedan posicionar su marca,
atraer compradores y vendedores, y competir de manera efectiva. La mayoria de las plataformas
analizadas realizan campafias publicitarias, aunque con diferentes enfoques y presupuestos.

Las inversiones en publicidad se intensifican durante temporadas importantes para impulsar las
ventas, donde se aprovechan descuentos y promociones ampliamente promocionadas. Sin
embargo, existen diferencias significativas entre las inversiones de las plataformas lideres y las
demads, lo que en parte explica sus diferencias en niimero de usuarios.

Dada la importancia de las campafias de marketing para ganar visibilidad, reconocimiento y
confianza entre los usuarios, asi como los altos montos requeridos para dichas inversiones, se
considera a la inversion en publicidad y marketing como una barrera a la entrada en el MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES y el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES. Esto limita la

425 Elaboraci6n propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.6 Inversidn en publicidad”
del presente Dictamen Preliminar.

153 de 513



16263

Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

capacidad de las plataformas més pequefias para competir en igualdad de condiciones con las ya
establecidas.

Por lo tanto, se concluye que las fuertes inversiones en publicidad y mercadotecnia constituyen una
barrera a la entrada en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y el MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES, lo que limita la competencia efectiva en ambos mercados. Las inversiones en
publicidad y mercadotecnia ayudan a generar efectos de red, atrayendo a mas usuarios a la
plataforma.

Los efectos de red, a su vez, crean valor para los usuarios existentes y potenciales, lo que fortalece
la posicion de los marketplaces establecidos y dificulta la entrada de nuevos competidores. Los
efectos de red también refuerzan el posicionamiento de los actores lideres, haciéndolos mas
atractivos para los vendedores y compradores.

5.2.3 Barreras a la entrada de tipo normativo*?¢

De la evidencia que obra en el EXPEDIENTE, no se identifican elementos que permitan suponer la
existencia de barreras a la entrada de tipo normativo que pudieran incidir en los procesos de libre
competencia y concurrencia en los Mercados Relevantes de compradores y vendedores.

5.2.4 Otro tipo de barreras a la entrada*?’

De la evidencia que obra en el EXPEDIENTE, no se identifican elementos que permitan suponer la
existencia de barreras a la entrada, en términos del articulo 7, fracciones V y VI de las
DISPOSICIONES, que pudieran incidir en los procesos de libre competencia y concurrencia en el
MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES Yy el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES,

5.2.5 Conclusiones sobre la existencia de barreras a la entrada

El monto de inversién requerido para operar como un marketplace, los efectos de red, asi como el
tiempo requerido para ello, representan una barrera de entrada y expansion en el MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES y el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

Operar como un marketplace implica altos costos iniciales relacionados con el desarrollo
tecnoldgico, la infraestructura logistica y el capital de trabajo. Estos costos representan una barrera
econémica que dificulta la entrada de nuevos participantes al mercado.

426 El articulo 7 de las DISPOSICIONES, sefiala que: “Articulo 7. Para efectos de la fraccién Il del articulo 59 de la Ley,
pueden considerarse como barreras a la entrada, entre otras, las siguientes: IIl. La necesidad de contar con
concesiones, licencias, permisos o cualquier clase de autorizacion gubernamental, asi como con derechos de uso o
explotacion protegidos por la legislacion en materia de propiedad intelectual e industrial; (...) VIL Los actos o
disposiciones juridicas emitidos por cualquier Autoridad Piblica que discriminen en el otorgamiento de estimulos,
subsidios o apoyos a ciertos productores, comercializadores, distribuidores o prestadores de servicios™.

427 El articulo 7, fracciones V y VI de las DISPOSICIONES, sefiala que: “Artfculo 7. Para efectos de la fraccion Il del
articulo 59 de la Ley, pueden considerarse como barreras a la entrada, entre otras, las siguientes: V Las limitaciones
a la competencia en los mercados internacionales; VI. Las restricciones constituidas por prdcticas realizadas por los
Agentes Econdémicos ya establecidos en el mercado relevante”.
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Especificamente:

Los efectos de red y la necesidad de alcanzar una masa critica de usuarios en un marketplace
generan una fuerte ventaja acumulativa para los competidores que ya cuentan con ella.
AMAZON y MERCADO LIBRE en México lograron activar tempranamente estos efectos,
atrayendo a compradores y vendedores, y ahora su posicion de liderazgo se ve reforzada
por los efectos de red existentes en sus plataformas.

Desarrollar la plataforma tecnologica para operar el marketplace requiere inversiones
significativas. Los marketplaces necesitan desarrollar herramientas para que los vendedores
administren y publiquen productos, funcionalidades para que los compradores encuentren
y adquieran productos de manera eficiente, sistemas de pago seguros, soluciones logisticas
y soporte al cliente. Entre maés sofisticada sea la plataforma, mayor serd el valor ofrecido
pero también mayores seran los requerimientos tecnolégicos e inversiones.

Desarrollar el sistema logistico también requiere inversiones sustanciales en infraestructura
como centros de distribucion, vehiculos y software. Contratar proveedores logisticos de
terceros permite a los marketplaces establecer una red logistica rapidamente pero aln asi
implica costos significativos.

El capital de trabajo requerido por los marketplaces para iniciar y expandir sus operaciones
es muestra de una barrera de entrada y expansion. Los casos de AMAZON y MERCADO LIBRE
muestran que, para alcanzar una escala competitiva, estos marketplaces han tenido que
incrementar exponencialmente su capital de trabajo debido a mayores gastos operativos,
inventario, cuentas por cobrar y pasivos circulantes.

Las inversiones en publicidad y marketing son fundamentales para que los marketplaces
puedan posicionar su marca, atraer compradores y vendedores, y competir de manera
efectiva. Sin embargo, existen diferencias significativas entre las inversiones de las
plataformas lideres y las demas, lo que en parte explica sus diferencias en nimero de
usuarios.

En resumen, los efectos de red, los montos inversion para el desarrollo del marketplace asi como
el tiempo requerido para ello constituyen una barrera de entrada al MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES y al MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES. Lo mismo aplica para el capital de

trabajo

e inversiones en publicidad y marketing. Por lo tanto, estos factores limitan la competencia

efectiva en ambos mercados relevantes.

5.3 Existencia y poder de los competidores*?®

Como se sefial6 en la seccion “5.1.1 Participaciones de mercado e indices de concentracion” del
presente Dictamen Preliminar, AMAZON y MERCADO LIBRE mantienen una participacion

428 L a fraccion 111 del articulo 59 de la LFCE establece, como elemento para resolver sobre condiciones de competencia
efectiva en el mercado relevante, lo siguiente: “(...) ITl. La existencia y poder de sus competidores; (...) [énfasis de

origen]”.
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significativa en ambos mercados relevantes. En este apartado se exponen diversas consideraciones
que permiten notar que, si bien existen algunos competidores adicionales a tales agentes
economicos, la capacidad que tienen de ejercer presion competitiva no es amplia.

5.3.1 Relevancia en numero de usuarios

Como se sefiald en la seccion “5.1. Participaciones de mercado, indices de concentracion y
capacidad de fijar precios” de este Dictamen Preliminar, se identificaron ocho participantes en el
MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y, tres principales**’ en el MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES, lo cual obedece a que prestan un servicio que, tentativamente, los vendedores y
compradores podrian intercambiar, debido a que los componentes del servicio son semejantes. Sin
embargo, la habilidad de competir de un participante en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES
y MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES depende, principalmente, del grado con el cual sea
capaz de atraer compradores y vendedores, asi como de convertir las visitas en ventas.

Seglin se expuso en la subseccion “5.2.1 Efectos de red” de este Dictamen Preliminar, la capacidad
de generar ventas de un marketplace guarda una relacién drastica con el nimero de compradores
y de vendedores. Especificamente, ambos grupos se retroalimentan de forma tal que un
marketplace con mayor nimero de usuarios es capaz de generar un mayor nivel de ventas. Ademas,
como consecuencia de un mayor nimero de usuarios, su capacidad de atraer usuarios también es
mayor, lo cual es visualizado por los potenciales vendedores que tienen la expectativa de que los
marketplaces grandes seran capaces de generarles mas ventas en etapas subsecuentes.

A diferencia de AMAZON y MERCADO LIBRE, el resto de los agentes econémicos que participan en
el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES no han logrado generar expectativas suficientes que
motiven el ingreso de multiples usuarios a sus plataformas. Al respecto, esta AUTORIDAD
INVESTIGADORA obseMaue, pese a operar como marketplace desde hace siete afios, y contar con
una tienda en linea, CLAROSHOP, LINIO y WALMART, no han logrado alcanzar una posicién similar
a la de MERCADO LIBRE 0 AMAZON.**° Un caso similar es el caso de LIVERPOOL, quien incorpord
su marketplace hace seisjafios;**' por su parte COPPEL, SEARS y SHOPEE incorporaron dicho modelo

hace cuatro afios aproximadamente.**

En la Grdfica 25 se muestra el nimero de compradores entre los afios dos mil dieciocho y dos mil
veintidés de los participantes del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

[
A
i

429 De conformidad con la “Tabla 6. Participaciones de Mercad Relevante de Compradores” solo AMAZON, MERCADO
LIBRE y WALMART cuentan con una participacion mayor al diez por ciento. El resto de competidores estin
pulverizados.

43 Dichos agentes incorporaron el modelo de marketplace en dos mil diecisiete.

431 LIVERPOOL incorporé el modelo de marketplace en dos mil dieciocho.

432 CoPPEL incorporé su modelo de marketplace en dos mil veinte, mientras que SEARS y SHOPEE incorporaron dicho
modelo en dos mil veintiuno.
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Grifica 25. Niimero de compradores activos mensuales por marketplace (2018 - 2022)433
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Fecha mensual

De dichos datos se desprende que se ha construido una diferencia significativa en el nimero de
compradores activos en AMAZON y MERCADO LIBRE, en contraste con aquel de los seis
marketplaces mas pequefios. Al comparar el promedio anual del nimero de compradores activos
por mes considerando a AMAZON y MERCADO LIBRE con datos del afio dos mil dieciocho, con el
de los seis marketplaces restantes, y hacer lo mismo con datos del afio dos mil veintidds, se observa
que, en ese periodo, el incremento en el caso de AMAZON y MERCADO LiBRE fue de || NN
) compradores activos,
mientras que en el caso de CLAROSHOP, COPPEL, LINIO, LIVERPOOL, SEARS y WALMART fue de
compradores activos.*** En otras palabras, AMAZON y
MERCADO LIBRE acumularon, en promedio, cerca de 70 (setenta) veces mas compradores que los
demés marketplaces.

433 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.4. Niimero de

compradores y vendedores activos” de este Dictamen Preliminar.
4% Los datos en el afio dos mil dieciocho no incluyen a SEARS y COPPEL, toda vez que ingresaron al mercado
posteriormente.
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Grifica 26. Nimero de vendedores activos mensuales por marketplace (2018 - 2022)43
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Fecha mensual

De forma similar, se nota una amplia diferencia entre el nimero de vendedores activos de AMAZON
y MERCADO LIBRE y los de los seis marketplaces restantes. Adicionalmente, esa diferencia se ha
incrementado significativamente en el tiempo. Al promediar el nimero de vendedores activos por
mes en el afio dos mil dieciocho de AMAZON y MERCADO LIBRE y compararlo con aquel de los

otros seis marketplaces, se observa que el incremento en el caso de AMAZON y MERCADO LIBRE
Sied } I | W) cncdores activos, mientras que el
cambio en el caso de los otros seis fue de || GGG < dcdores activos.**

En otras palabras, entre los afios dos mil dieciocho y dos mil veintidés, los dos marketplaces mas
grandes ganaron 49 (cuarenta y nueve) veces mas vendedores que los marketplaces pequefios.

En el segundo semestre de dos mil veintidés destaca la situacién de AMAZON, pues promedi6 [

I vcces mas vendedores que MercaDO LR, || GGG s que CLAROSHOP,
B ) B cccs mis que LiverprooL, [ B B veces mias que WaLmarT, [l

435 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccién “8.5.4. Nimero de
compradores y vendedores activos” de este Dictamen Preliminar.

436 Los datos en el afio dos mil dieciocho no incluyen a SEARS y COPPEL, toda vez que ingresaron al mercado
posteriormente.
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. veces mas que Linio, [N veces mas que Sears y [N

) veces mas que COPPEL.

Asi pues, los marketplaces de menor importancia han experimentado variaciones en el numero de
compradores y vendedores, que se explican mutuamente y que vuelven evidente, por un lado, que
existe una fuerte interrelacion entre el numero de compradores y el niimero de vendedores que
determina el éxito de un marketplace y, por otro lado, que, si bien en una etapa inicial lograron
echar a andar el modelo de negocio, en la etapa subsecuente no lograron impulsarlo realmente.

Por lo tanto, esta autoridad considera que la competencia que, efectivamente, ejercen CLAROSHOP,
CoPPEL, LINIO, LIVERPOOL, SEARS y WALMART sobre AMAZON y MERCADO LIBRE esté limitada
en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES. Como
se expuso en la seccion “5.2.1 Efectos de red” del presente Dictamen Preliminar, estos agentes
econdmicos en realidad utilizan el servicio de marketplace con el fin de complementar su oferta
actual, mas no hay indicios de que tengan el objetivo u oportunidad de transitar por completo a ese
modelo de negocio y competir con fuerza en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES Yy el
MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

5.3.2 Sistemas de recopilacion y procesamiento de datos

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA observa que los marketplaces que cuentan con sistemas para la
recopilacion, manejo y procesamiento de grandes cantidades de datos concernientes a sus usuarios,
compradores y vendedores, poseen una ventaja competitiva frente aquellas que no tienen dicha
capacidad. La sistematizacion de datos les permite otorgar diversas herramigntas y programas a los
vendedores, los cuales incentivan el uso de sus plataformas y asi, asegurar el nimero de usuarios
suficiente para generar y mantener efectos de red, tal y como se sefialé en las secciones “5.2.1
Efectos de red” y ““5.3.3.1 Buy Box” del presente Dictamen Preliminar.

De informacién que obra en el EXPEDIENTE, se observa que AMAZON,*7 CoppEL,**® Linio,*?
LiverPoOL** y MERCADO LIBRE*!! poseen sistemas de recopilacion y manejo de datos, ya sea por
si mismos, a través de los agentes economicos que pertenecen a su GIE o bien, a través de terceros.

Por otro lado, hay marketplaces que no poseen la capacidad para usar sistemas de recopilacion y
manejo de datos, como lo es CLAROSHOP, quien manifest6 que: “(...) unicamente se contabiliza la
cantidad de compradores y Vendedores para determinar la efectividad o, en su caso, el fracaso de
alguna iniciativa de negocios. (...) se hace del conocimiento de esa H. Comision que mi
representada no cuenta a la fecha del presente con la infraestructura o tecnologia necesaria para

recargar data estratégica” **

437 Folios 11006 al 11016 del EXPEDIENTE.

438 Folio 1176 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexos”, pagina treinta y dos.
49 Folio 12977 del EXPEDIENTE.

449 Folio 14320 del EXPEDIENTE.

“1 Folios 11460, 11461 y 11462 del EXPEDIENTE.

#2 Folio 15621 del EXPEDIENTE.
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Conforme a lo anterior, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA observa que Unicamente los sistemas de
manejo y recopilacion de datos que suponen una ventaja competitiva frente a otros marketplaces,
son aquellos que tienen la capacidad de procesar grandes volimenes de datos, que les permitan
identificar patrones de¢ consumo, monitoreos de precios, dentro y fuera de la plataforma,
inventarios, identificacion de la calidad de los productos comercializados, entre otros, por lo que
no es suficiente que los marketplaces puedan identificar el nimero de usuarios que utiliza su
plataforma.

En este sentido, AMAZON y MERCADO LIBRE son los Ginicos agentes econdmicos identificados que
cuentan con sistemas de recopilacion y procesamiento de big data, con la capacidad de identificar
y utilizar la informacion referida. A continuacion, se exponen dichos sistemas.

5.3.2.1 Sistemas de AMAZON

De la evidencia que obra en el EXPEDIENTE, se observa que AMAZON utiliza un sistema de
recopilacién y manejo de big data denominado el cual utiliza una infraestructura de
software propia, construida sobre maquinas virtuales, pertenecientes a AMAZON WEB SERVICES. Al
respecto, AMAZON sefiald que:

5.3.2. yistema de MERCADO LIBRE

Por su parte, MERCADO LIBRE utiliza un ecosistema tecnolégico de soluciones integradas, basado

4 Dicho sistema utiliza varios proveedores de

servicios de nube como [N I

3 Folio 11006 del EXPEDIENTE.
444 Folio 14181 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 457, pagina dos.
45 Tbidem, pagina tres.
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Adicionalmente, el sistema de MERCADO LIBRE utiliza la plataforma denominada [ llllque:

446

El sistema de MERCADO LIBRE opera mas de/ | | | I dc peticiones por segundo y utiliza
més de [N/ hora bien, a través de sus sistemas,

MERCADO LIBRE recopila y analiza diversa informacion de sus usuarios vendedores y compradores.

Al respecto, manifesté que:*’

De lo expuesto, se observa que tanto AMAZON como MERCADO LIBRE tienen la capacidad de
capturar y procesar grandes volimenes de datos. Dicha capacidad les permite ofrecer diversos
programas y herramientas a los vendedores que como se sefialé en la seccion “5.2.3. Herramientas
para los Vendedores”, los cuales son parte determinante en la captura de usuarios vendedores y
generar efectos de red intra y entre grupos.

Asi, AMAZON sefial6 que:**8

“(...) pone a disposicion de los Vendedores numerosos materiales, informes personalizables y
herramientas para ayudarles a hacer crecer su negocio y a hacer un seguimiento del
rendimiento de sus productos. Las herramientas de Amazon, incluidos los informes accesibles
a través de Seller Central, proporcionan a los terceros vendedores datos sobre sus propias
ventas y datos agregados sobre lo que los clientes buscan y compran en las Tienda de

Amazon.”
Por otro lado, MERCADO LIBRE sefialé que pone a disposicion de los usuarios vendedores una /
amplia gama de datos, relacionados con la demanda de los compradores y el comportamiento de ]
\\
46 Ibidem, pagina cuatro. N
“Tidem. A

s
#8 Folio 11017 del EXPEDIENTE. | /\:
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otros vendedores. Dicha puesta a disposicion se genera a través de dos vias: i) con integradores de
informacion, que previamente han firmado contratos con MERCADO LIBRE, y ii) a través de la
propia plataforma de MERCADO LIBRE, mediante la cual se presenta informacion desagregada, a
través de interfaces de programacién de aplicaciones, denominadas APIs.**

Asi, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA observa que es a través de dichos sistemas que tanto
AMAZON como MERCADO LIBRE pueden ofrecer diversas herramientas y servicios adicionales a los
vendedores, los cuales se expondran en la siguiente seccion. Dichos servicios propician y perpetian
los efectos indirectos de red que existen entre los usuarios vendedores y compradores.

Finalmente, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA observa que el manejo de data por parte de AMAZON
y MERCADO LIBRE les otorga ventaja y poder frente al resto de sus competidores. Adicionalmente,
no se tiene conocimiento de que un nuevo entrante o competidor actual pueda adquirir u obtener
los datos que las dos principales plataformas han obtenido de sus usuarios, o el historial de
evaluaciones de un vendedor.

5.3.3 Herramientas para los vendedores

Como se sefial6 en la seccién “5.2.2.2.1 Desarrollo de plataforma tecnoldgica”, AMAZON y
MERCADO LIBRE son los tnicos agentes econémicos con capacidad para capturar y procesar
grandes volumenes de datos, los cuales utilizan entre otros fines, para atraer vendedores a sus
plataformas. Una de las formas en las que llevan a cabo dicha captura de usuarios es a través de la
puesta a disposicion de programas y herramientas. Tanto AMAZON como MERCADO LIBRE ofrecen
programas y herramientas particulares a sus usuarios, no obstante, algunas comparten similitudes,
tales como Buy Box, publicidad y recompensas al vendedor. A continuacién, se exponen aquellas
herramientas y programas que ofrecen AMAZON y MERCADO LIBRE.

5.3.3.1 Buy Box

El “Buy Box” o “Caja de Compra” es un sistema informatico mediante el cual los marketplaces
agrupan, en una sola publicacion, la totalidad de los productos idénticos que ofrecen los distintos
vendedores dentro de sus plataformas. Es decir, si dos 0 més vendedores ofrecen el mismo
producto dentro de la plataforma, a través del Buy Box, la plataforma mostrard inicamente una
publicacion para dicho producto. Lo anterior con el objetivo de facilitar la navegacion del portal y
que el comprador pueda encontrar de una forma simplificada el producto que busca.

El Buy Box mostrara una sola publicacion en el portal para la totalidad de ofertas que hagan los
vendedores sobre el mismo producto y facilitara la adquisicién para los compradores, a través del
botén “Comprar” o “Agregar al carrito”.

49 Folio 11461 del EXPEDIENTE.
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Ilustracion 15. Buy Box de AMAZON
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Ilustracion 16. Buy Box de MERCADO LIBRE
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Como se observa de las ilustraciones expuestas, el portal facilita la compraventa directa del
producto para un solo vendedor y desplaza al resto de vendedores que ofrecen el mismo producto
a un portal con baja exposicion para los compradores. Tanto AMAZON como MERCADO LIBRE
utilizan criterios distintos para identificar la oferta que sus sistemas informaticos consideran mas
atractiva sobre el mismo producto.

El Buy Box podria permitir a los vendedores establecer estrategias comerciales con el fin de
conseguir mayor exposicion frente a los compradores. Para ello se requiere que dichos usuarios
conozcan, de manera clara y precisa, las variables que utilizan las plataformas para seleccionar la
mejor oferta. Sin embargo, como se expone en la seccion “6.2. Barrera 2: Opacidad en el Buy
Box” del presente Dictamen Preliminar, las variables y los ponderadores utilizados por los
sistemas informéticos tanto de AMAZON como de MERCADO LIBRE para el funcionamiento del Buy
Box no son del conocimiento de los vendedores.

Ahora bien, el Buy Box funciona a través motores de seleccion y busqueda de productos, los cuales,
a su vez, funcionan con diversos algoritmos. A continuacion, se describen los algoritmos utilizados
por el Buy Box de AMAZON y MERCADO LIBRE.

5.3.3.1.1 Variables del Buy Box de AMAZON

El Buy Box de AMAZON u “Oferta Destacada” funciona a través de dos algoritmos, los cuales son

denominado NI

||

Por su parte, el algoritmo

450

||

A continuacion, se sefiala brevemente en que consiste cada una de dichas variables:

40AMAZON identifica las ofertas hechas sobre el mismo producto considerando el identificador “ASIN, Amazon
Standard Identification Number”, por sus siglas en inglés.

165 de 513 =

1



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

Si bien los elementos expuestos son los criterios que toma en consideracion
*

;5

Visto lo anterior, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA observa que, si bien AMAZON proporciond la
informacion relativa a las variables que consideran los algoritmos del Buy Box, no proporciond
informacion respecto a los ponderadores de cada una de las variables, situaciéon que impide que
esta AUTORIDAD INVESTIGADORA tenga pleno conocimiento del funcionamiento del Buy Box.*>?

51 Folio 10976 del EXPEDIENTE.
452 Al respecto, las consideraciones por las que AMAZON no presentd dicha informacién se abordan en la seccién “6.2 \
Barrera 2: Opacidad en el Buy Box” del presente Dictamen Preliminar., ;
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5.3.3.1.2 Variables del Buy Box de MERCADO LIBRE

MERCADO LIBRE cuenta con
B | - cjccucion de uno u otro dependera de la bisqueda del comprador vy si ésta se
centra en un producto que forma parte del catdlogo de MERCADO LIBRE.

El catdlogo de MERCADO LIBRE es una herramienta informética que recopila la informacion de las
diversas ofertas de los vendedores y compila en una sola publicacién la informacion, imégenes y
fichas técnicas de los productos idénticos.

Ahora bien, el primer algoritmo se centra en la exhibicion de productos que no forman parte del
catdlogo de MERCADO LIBRE, es decir, sobre aquellos productos que no tienen una descripcion
estandarizada. Asi, este algoritmo presentara al comprador diversas opciones de compra, ordenadas
por una estimacion sobre la satisfaccién al cliente.

En este sentido, el algoritmo considera factores

454

MERCADO LIBRE ha sefialado que <! |
*53 Asimismo, ha sefialado que: “(...) N

--[El resto de la pagina sin texto]

433 Folio 14188 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Algoritmo & bajar precio”, pagina ocho.
434 Folio 11392 del EXPEDIENTE.

433 Folio 14188 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Algoritmo & bajar precio”, pagina tres.
436 Folio 13711 del EXPEDIENTE.
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Ilustracion 17. Blisqueda no estandarizada*’
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Por otro lado, para aquellos productos que conforman el catalogo, es decir, aquellos productos que
cuentan con una descripcion estandarizada, prestablecida por MERCADO LIBRE, se utiliza el
algoritmo conocido como Buy Box,

458

Ahora bien, al igual qut-el Buy Box de AMAZON, el sistema de MERCADO LIBRE funciona a través
de un algoritmo compuesto por diversas variables. Se trata de un algoritmo de seleccion, |l

I 2 variables que toma en consideraci6n

el Buy Box de MERCADO LIBRE para la compensacion artificial del precio de la oferta se muestran
en la Tabla 21*°

457 Pagina web de MERCADO LIBRE al colocar en el motor de bisqueda el término “computadores”.
458 Folio 11304 del EXPEDIENTE.
459 Folios 11390 y 14188 archivo electrénico denominado “Algoritmo & bajar precio”, pagina cuatro.
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Tabla 21. Variables del Buy Box de MERCADO LIBRE*"

De la tabla anterior se observa que las variables que considera el Buy Box de MERCADO LIBRE son

O
|

Por ejemplo,
E———————————————n..
S
T ————
I
|

5.3.3.2 Configuracion automatica de precios

De la evidencia que obra en el EXPEDIENTE, se observa que AMAZON es el (inico agente economico
que provee de esta herramienta a sus vendedores y consiste en un sistema informatico que permite
a los vendedores automatizar, a través de reglas, los precios de los productos que comercializan en
la plataforma.

Esta herramienta es optativa para los vendedores y no tiene costo alguno, lo que les permite crear
estrategias comerciales con base en los precios que ofertan dentro de la plataforma.

Las reglas para la configuracion automatica de precios se establecen a través del portal “Seller

Central” de AMAZON y comprenden de manera general, los siguientes supuestos:*®!

460 fdem.
%! Folio 10544 del EXPEDIENTE. \ o
.
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i Reglas Basadas en Ventas:

ii.  Regla de “Oferta Destacada” o “Buy Box”:

H I -tcnos:

iv.  Regla de precio minimo:

Para cualquiera de las reglas sefialadas, el vendedor debe especificar un precio minimo y maximo,
que sirvan como rango dentro del cual operara la regla. Al utilizar la herramienta de configuracion
automatica de precios, los vendedores obtienen diversos beneficios, como la reduccién en el tiempo
invertido en la gestion de precios, asi como la habilidad de establecer estrategias dindmicas sobre
los precios de sus productos.

5.3.4 Visitas a las tiendas en linea de los participantes del MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES

Seglin se expone en este apartado, AMAZON, MERCADO LIBRE y WALMART destacan en el
MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES como espacios virtuales en los que los compradores
realizan bisquedas con el fin de realizar compras.*5?

Cuando los compradores tienen la intencion de realizar una compra en internet, su proceso
comienza por realizar la biisqueda del producto con las caracteristicas que requieren. Esa blisqueda
se realiza a través de diferentes vias, que puede contemplar los distintos modelos de negocio del
comercio electrénico.

Estar entre las primeras opciones de bisqueda es relevante para concretar una transaccion. De
conformidad con informacién del ExpepieNTe, | GG - 2 compras
en internet se concretan en la primera opcion de bisqueda; esto quiere decir que aquellos sitios que
no son la primera opcion de busqueda tienen mayor dificultad en convertir una blisqueda en una
transaccion.*®?

462 Esto, a su vez, es consistente con lo expuesto en la subseccién “6.1.3 Efectos anticompetitivos de la BARRERA I
de este Dictamen Preliminar.
463 Folio 4463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “First Search 2022 - Mexico™.
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Por otro lado, un estudio realizado por la AMVO sefiala que AMAZON y MERCADO LIBRE se
encuentran mas presentes entre los compradores que buscan realizar compras en internet, pues i
I - |2 muestra analizada en el estudio mencioné a AMAZON como uno de

los sitios que conoce para realizar compras en linea, mientras quej GGG

de la muestra menciona a MERCADO LIBRE.

También, del mismo estudio se observa que MERCADO LIBRE y AMAZON representan [ SN
B de bisqueda de informacién previa a realizar una compra en linea. En primer lugar se
encuentran los motores de busqueda |l .'** mismos que funcionan por medio de palabras

clave, es decir, arrojan resultados de otros sitios web.*®

Ademis, documentos |, ucstran que AMAZON y

MERCADO LIBRE son las opciones de compra con mayor presencia entre los compradores que
adquieren sus productos en linea. Dichos estudios sefialan que la variedad de productos y las
entregas eficientes satisfacen las necesidades funcionales y emocionales de sus usuarios, |

Los estudios referidos también sefialan que cuando los compradores piensan en adquirir productos
en un futuro, pese a la fidelizacién que existe con AMAZON y MERCADO LIBRE, la mayoria de los
consumidores [ . ©' Sin embargo, aunque los
compradores sefialen tener disposicion para recurrir a nuevos competidores, lo cierto es que tanto
AMAZON como MERCADO LIBRE contintian posicionados como los primeros sitios de busqueda.

*

Un aspecto crucial es que

468 Lo anterior refleja que
AMAZON y MERCADO LIBRE se perciben a si mismos como los primeros lugares de busqueda de
los compradores y da cuenta de la incapacidad de otros participantes de ejercer presién competitiva.

En congruencia con lo anterior, otro estudio pone a MERCADO LIBRE y AMAZON como los primeros
lugares de bisqueda cuando la finalidad es realizar compras, dado que sefiala que
I G [0s compradores de la muestra analizada comenzaron su bisqueda en
MERcADO LiBRE, mientras que | o hicicron en AMAZON.
I

Asi las cosas, de esos compradores comienzan su

34 Folio 486 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado

“AMVO_Estudio_de_Venta Online_2021_VersionAfiliados”, pagina cuarenta.

465 Esos sitios web podrian ser marketplaces.

%6 Sirva de ejemplo el contenido del folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados
“dic_2021_Brand Pulse Ecommerce MEXICO-2 (1)", paginas diez, quince, diecisiete, veintiuno, veintitrés y treinta y
dos, y “Netquest MX dic 2020, pagina seis.

47 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados "dic_2021_Brand Pulse Ecommerce MEXICO-2
(1)", pagina veintitrés,

48 Sirva de ejemplo el contenido de los folios 1627 y 1628 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado
“Anexo 29 I MX seller experience VP”, pagina uno.
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blsqueda en los dos principales marketplaces. A su vez,

I 1as bisquedas iniciales se reparte entre ocho sitios adicionales, mientras que
estante se distribuye en una variedad de sitios extra.“ Al examinar
los sitios principales como segunda opcién de bisqueda destacan AMAZON, MERCADO LIBRE y

WaLMART, pues [ IIIGNGNGNNEEEEEREEEEEEEEEEEEEEE (- [os compradores ve a MERCADO
L1BRE como segunda opcién de busqueda, | GGG : A~ 70N
I, - WV ALMART.

Lo anterior da cuenta de la relevancia que tienen AMAZON, MERCADO LIBRE y WALMART y su
capacidad de materializar transacciones.

5.3.5 Agentes economicos que salieron del MERCADO INVESTIGADO

De los hallazgos de la investigacion, esta autoridad observé la salida de al menos 4 (cuatro) agentes
econdémicos del MERCADO INVESTIGADO, los cuales ofrecian los servicios de marketplace y tienda
en linea. Al respecto, de la evidencia del EXPEDIENTE se observa lo siguiente:

Tabla 22. Agentes econémicos que salieron del MERCADO INVESTIGADO

Agente econ6mico Servicio Fecha de salida
MERU Marketplace Once de mayo de dos mil veintitrés*’!
SHOPEE Marketplace Septiembre de dos mil veintidés*’?
Best Buy Tienda en Linea Diciembre de dos mil veinte*”?
Netshoes Tienda en Linea Noviembre de dos mil veinte*”

5.4 Posibilidades de acceso a fuentes de insumos*’>

De las constancias que obran en el EXPEDIENTE, no se identifican restricciones a los insumos
relevantes para prestar el servicio de marketplace en el mercado relevante que distorsionen el
proceso de competencia y libre concurrencia.

49 Folio 4463 del EXPEDIENTE, Archivo electrénico denominado “First Search 2022 - Mexico”.

470 fdem

471 Folio 10819 del EXPEDIENTE.

472 Folios 6484 y 8310 del EXPEDIENTE.

473 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “; Por qué se va Best Buy de México”.

474 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Ocho firmas que ya no llegaron a ‘cargar los
peregrinos’™.

475 La fraccién IV del articulo 59 de la LFCE establece como elemento para resolver sobre condiciones de competenci
efectiva en el mercado relevante lo siguiente: “(...) IV. Las posibilidades de acceso del o de los Agente Econémicos y

sus competidores a fuentes de insumos; (...) [énfasis de origen]”.
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5.5 Comportamiento reciente de los agentes econémicos que participan en el MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORES y MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES*7®

5.5.1 Diversas conductas que consituyen barreras a la competencia

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA identifica que el comportamiento de diversos agentes
econémicos que participan en los MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y en el MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORE incide directamente en las condiciones de competencia y libre
concurrencia de dichos mercados, por lo que dichos actos u omisiones se abordan en la seccion “6.
Barreras a la competencia y libre concurrencia” del presente Dictamen Preliminar.

5.5.2 Clausulas de Paridad de Precios

De los hallazgos de la investigacion, esta autoridad identificé que tanto WALMART como COPPEL
establecen cldusulas de paridad de precios o de la Nacion Mas Favorecida (NMF), dentro de los
términos y condiciones bajo los que prestan sus servicios a los vendedores.

De acuerdo con la teoria econémica y para efectos del presente Dictamen Preliminar, se entiende
por clausula de paridad o NMF aquella mediante la cual el proveedor se compromete con el
distribuidor a no vender sus productos a otros distribuidores minoristas a un precio mas bajo o con
mejores condiciones de venta, con relacion al precio que han pactado entre ellos. La clausula de
paridad de precios se identificé en los términos y condiciones de COPPEL, la cual sefiala:

“14. Paridad, Ofertas Especiales y Promociones

(“‘}v‘!.fi.?'?
En el mismo sentido, WALMART sefial6 que:

476 La fraccién V del articulo 59 de la LFCE establece como elemento para resolver sobre condiciones de competencia
efectiva en el mercado relevante lo siguiente: *(...) V. El comportamiento reciente del o los Agentes Economicos que
participan en dicho mercado, (...) [énfasis de origen]”.

477 Folio 2463 del EXPEDIENTE, archivo electrénico “27.b - T&C Vendedores”, pagina catorce.

\
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1478

No obstante, no hay evidencia en el EXPEDIENTE que sustente que la imposicién de dichas clausulas
en los términos y condiciones de COPPEL y WALMART respectivamente, constituyan barreras a la
competencia que restrinjan el funcionamiento eficiente de los mercados relevantes. Lo anterior, sin
perjuicio de que esta AUTORIDAD INVESTIGADORA pueda ejercer sus facultades para investigar
probables violaciones a la LFCE y demas disposiciones juridicas aplicables.

Finalmente, no se observa que este tipo de cldusulas sean impuestas o pactadas por algiin otro
agente economico que participe en los mercados relevantes.

5.6 Conclusion preliminar sobre las condiciones de competencia efectiva en el MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORES y el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES

El andlisis realizado en la presente seccion del Dictamen Preliminar permite concluir
preliminarmente que no existen condiciones de competencia efectiva en el MERCADO RELEVANTE
DE COMPRADORES y €l MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES debido a que:

e El MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES presenta una alta concentraciéon, con un IHH
consistentemente superior a cuatro mil unidades en términos tanto de ventas como de
numero de transacciones a lo largo del periodo analizado. AMAZON y MERCADO LIBRE son
los agentes econémicos que ostentaron la mayor participacién de mercado, la cual
representd conjuntamente mas del 85% (ochenta y cinco por ciento) de las ventas y
transacciones en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES durante el periodo analizado.

e Por su parte, en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES el [HH fue estimado, para dos
mil veintidés, de mil seiscientos catorce unidades. Lo principales tres participantes
concentren el 61% (sesenta y uno por ciento) del mercado, por el contrario los demas
participantes tienen una participacion muy pulverizada. Ademas, siendo también AMAZON
y MERCADO LIBRE los lideres del mercado.

478 Folio 1438 del EXPEDIENTE, archivo electrénico denominado “TermsAndConditions”, pagina diez.
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e [aexistencia de fuertes efectos de red entre grupos de usuarios, asi como dentro del mismo
grupo de usuarios, constituye una barrera que limita la entrada de nuevos participantes y
representa un desafio practicamente infranqueable para la expansion de los actores mas
pequefios presentes en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES y MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES. Esto se agrava, ademas, debido a que la mayoria de los
usuarios vendedores recurren a un solo marketplace, es decir, realizan singlehoming,
limitando la oferta hacia los usuarios compradores, lo que traeria como consecuencia una
menor cantidad de compradores en el marketplace.

e Existen barreras a la entrada relacionadas con los elevados montos de inversion. En primer
lugar, se requieren inversiones significativas para el desarrollo del marketplace, asi como
para el desarrollo de herramientas tecnoldgicas integradas a este, tales como el Buy Box, la
configuracion automatica de precios y los sistemas de recopilacion y procesamiento de
datos. En segundo lugar, se requieren altos montos de inversion relacionados con el
desarrollo de infraestructura logistica para el procesamiento de pedidos, almacenamiento,
despacho y entrega de productos al consumidor final. Finalmente, se requieren cantidades
significativas de inversion en el capital de trabajo relacionados con fondos necesarios para
cubrir gastos de operacion, inventarios, cuentas por cobrar y otros pasivos corrientes.

e Existen barreras a la entrada relacionadas con las considerables inversiones en publicidad,
marketing y relaciones publicas. Para atraer una cantidad significativa de compradores y
vendedores a la plataforma, que garanticen el éxito del negocio, es imperativo contar con
una marca posicionada, reconocida y con buena reputacion. Los usuarios tienden a preferir
plataformas que les inspiren confianza y seguridad para llevar a cabo transacciones.

e Los participantes en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES y MERCADO RELEVANTE
DE VENDEDORES ejercen una presion competitiva limitada sobre AMAZON y MERCADO
LIBRE debido a que la falta de un nimero significativo de compradores y vendedores activos
en sus marketplace dificulta poder competir con los agentes econémicos con mayor
presencia en el mercado. Ademés, AMAZON y MERCADO LIBRE son los tnicos con la
capacidad de capturar y procesar grandes volimenes de datos, lo que les permite identificar
patrones de consumo, monitorear precios dentro y fuera de la plataforma, gestionar
inventarios y evaluar la calidad de los productos comercializados, lo que permite ofrecer
mejores servicios a sus clientes. Adicionalmente, les ha permitido desarrollar estrategias de
negocio y crear herramientas destinadas especificamente a los vendedores, como es el caso
de Buy Box, la configuracion automatica de precios o el programa de recompensas al
vendedor.

e AMAZON, MERCADO LIBRE y WALMART se consolidan como las principales opciones de
compra en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

6 Barreras a la competencia y libre concurrencia

En las siguientes subsecciones se exponen las tres barreras a la competencia y libre
concurrencia que esta AUTORIDAD INVESTIGADORA identifica en el MERCADO INVESTIGADO,

175 de 513




Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

mismas que generan restricciones al funcionamiento eficiente del MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES y del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES. En linea con lo anterior, esta
AUTORIDAD INVESTIGADORA observa que, dada la interrelacion que existe entre el MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES y el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, derivada de los
intensos efectos de red entre los usuarios que participan en dichos mercados,*”” las barreras a la
competencia identificadas generan, simultaneamente, restricciones al funcionamiento eficiente en
ambos mercados relevantes.

En cada una de las barreras se indican las medidas correctivas que esta autoridad considera precisas
para reestablecer las condiciones de competencia efectiva en ese mercado relevante, pues eliminan
las Barreras a la Competencia identificadas.

Asimismo, se lleva a cabo el andlisis de eficacia, eficiencia y minima restriccion de las medidas
correctivas propuestas y se presenta al Pleno de esta COMISION un calendario para su aplicacion.
Lo anterior, de conformidad con los articulos 26, 27 y 28, fraccion XI, 94, fraccion III y Gltimo
parrafo, de la LFCE, y 12 de las DISPOSICIONES.

Finalmente, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA sostiene que la determinacién de la existencia de
barreras a la competencia que se sefialan a continuacion no constituye un prejuzgamiento sobre la
determinacion de otras conductas que pudieran desplegar los agentes econdmicos en el MERCADO
INVESTIGADO, en términos de la LFCE.

6.1 BARRERA 1: Artificialidad en algunos componentes de los programas de lealtad de los
marketplaces

Conforme lo que se expone en este apartado, existen componentes de los programas de lealtad que,
sin estar ligados directamente con la capacidad de los marketplaces de facilitar transacciones,
inciden en el comportamiento de los compradores y, derivado de la existencia de efectos de red
entre grupos, representa una barrera a la competencia cuyo efecto anticompetitivo contribuye en la
ausencia de condiciones de competencia en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y en el
MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

6.1.1 Racionalidad de negocio de los programas de lealtad

Los programas de fidelizacion o lealtad pueden ayudar a las plataformas a obtener mas ventas
recurrentes y a la vez obtener datos valiosos sobre los compradores que pueden ayudar en futuros
esfuerzos de gestion de relaciones con estos. Al proveer recompensas e incentivos a los
compradores a través de estos programas, las plataformas pueden potenciar la intensidad de compra
de dichos usuarios. Ademas, los programas generan datos relevantes sobre los habitos de compra
y preferencias de los compradores, lo cual puede ser utilizado para personalizar ofertas y
comunicaciones para retener efectivamente a los mejores compradores. Por ejemplo, MERCADO
LIBRE menciond lo siguiente: '

479 V¢éase la seccion “5.2.1. Efectos de red” de este Dictamen Preliminar,
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Otra ventaja importante de los programas de fidelizacion es que pueden aumentar la percepcion de
valor de los compradores hacia la plataforma. Al otorgar puntos y recompensas, los programas
refuerzan positivamente el comportamiento de compra de los compradores y los incentivan a seguir
haciendo compras en el marketplace. Dar recompensas muestra aprecio y reconocimiento personal
hacia los compradores, lo que se traduce en una propuesta de valor atractiva para el comprador y
logra afianzar la relacion entre el marketplace y el comprador. Lo anterior se observa en la
comunicacion interna presentada por AMAZON denominado “Prime Multi-benefits + Gift Cards”:

I (::nfasis afiadido]”. "

El impacto de los programas de lealtad en el comportamiento de compra del comprador puede
variar segun sus caracteristicas y las de la plataforma. Sin embargo, la informacién recabada
durante la investigacion sugiere que los programas de lealtad tienen efectos positivos en el
comportamiento de compra de los compradores.

En México, las plataformas que han ofrecido programas de lealtad son: AMAZON, LINIO y
MERCADO LIBRE. AMAZON ofrece el programa Amazon Prime, que ofrece beneficios Ilamados
“Prime Benefits”, los cuales incluyen: envios gratis ilimitados, acceso a Prime Video, Prime Music,
Prime Gaming, entre otros.*®? Se trata de una membresia que a partir del afio dos mil dieciocho y
hasta la fecha cuenta con una cuota mensual fija de $99 (noventa y nueve pesos 00/100 M.N.),*83

480 Folio 3547 del EXPEDIENTE.

481 Folio 11250 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 33”.

482 Folio 1493 del EXPEDIENTE.

483 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “56. Amazon lanza en México plan mensual de su
servicio Prime”.

L
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o0 una cuota anual de $899 (ochocientos noventa y nueve pesos 00/100 M.N.), que busca fidelizar
a los usuarios a través de miltiples beneficios.*3*

Por su parte, MERCADO LIBRE desarrollo, en el afio dos mil diecisiete, su programa de lealtad,
conocido inicialmente como Mercado Puntos, el cual contaba con seis niveles de beneficios. Los
compradores acumulan puntos mediante las compras en su marketplace y por realizar pagos con
Mercado Pago.*® En la medida de los puntos obtenidos, los compradores tenian acceso a diferentes
beneficios como pueden ser envio gratis o descuentos en el envio, devoluciones exprés ilimitadas,
compras protegidas luego de treinta dias, descuentos en productos y descuentos en suscripciones a
plataformas de streaming. Los servicios de streaming de video y audio son ofrecidos en alianza
con terceros como “Disney+”, “Star+”, “HBOMAX”, “Paramount+” y “Deezer”. En este sentido,
los compradores pueden subir y/o bajar de nivel en funcidn de la acumulacion de puntos o pagando
$99 (noventa y nueve pesos con 00/100 M.N.) mensuales.**® Durante el periodo de investigacion,
MERCADO LIBRE modific6 en diversas ocasiones los beneficios y el funcionamiento de Mercado
Puntos.

Por su parte, LINIO contaba anteriormente con el programa “Linio Plus”, que tenia como objetivo
“brindar la mejor oferta (precio, variedad) a los compradores y el mejor plan de lealtad para
incrementar el uso de [la plataforma]”. Sin embargo, este programa se encuentra actualmente
inactivo ya que |, .+

Los programas de lealtad de AMAZON y MERCADO LIBRE comparten algunas caracteristicas que se
pueden dividir en dos categorias principales. Por un lado, ambos programas de lealtad incluyen
beneficios relacionados con el funcionamiento de su marketplace. Por ejemplo, ofrecen envios
gratuitos y rapidos en los productos adquiridos a través de éste. También dan acceso a ofertas y
promociones exclusivas en la compra de productos.

Por otro lado, los dos programas también incorporan servicios y beneficios no directamente
relacionados con el marketplace. El ejemplo mas claro es que ambos incluyen acceso a servicios
de streaming de video y misica. Amazon Prime da acceso a Prime Video y Prime Music, mientras
que MERCADO LIBRE incluye “Disney+" y “Star+” respecto del servicio de streaming y Deezer
Premium por doce meses gratis; asimismo, AMAZON proporciona el servicio de Prime Gaming. De
esta manera, buscan incrementar el valor percibido del programa de lealtad mas alld de los
beneficios directos del marketplace.

Es predecible que tanto MERCADO LIBRE como AMAZON prioricen e implementen estrategias
comerciales enfocadas en atraer y retener compradores en sus marketplaces. Como describid
MERCADO LIBRE, las plataformas funcionan mejor cuando existe una mayor cantidad de
compradores, actuales y potenciales, ya que eso beneficia también a los vendedores al incrementar

484 En el afio dos mil veintidés.

485 Folio 3556 del EXPEDIENTE.

486 Folio 14991 del EXPEDIENTE.

487 Folios 1810 y 1811 del EXPEDIENTE.
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Por lo tanto, incrementar el nimero de compradores es una estrategia pertinente, asi como mejorar
la experiencia de compra para fidelizar a los compradores. MERCADO LIBRE reconoce como

factores para mejorar la experiencia del comprador los siguientes:

Del mismo modo, AMAZON explica que su mision es ser “la compafiia mds centrada en el
consumidor del mundo” y que su meta es “ganar y preservar la confianza del cliente al ofrecer
una experiencia de alto nivel en la Tienda de [AMAZON]”.*® Asimismo, AMAZON reconoce que,
al enfocarse en brindar una excelente experiencia de compra y ganar la confianza de los
compradores, se genera un beneficio indirecto pero muy importante para los vendedores en su
plataforma.

“[AMAZON] se esfuerza en ofrecer a los compradores una excelente experiencia de compra para
que elijan volver a adquirir productos en la Tienda de Amazon, lo que directamente beneficia
a todos los Vendedores. Por lo tanto, es critico para Amazon apoyar a los Vendedores para
que crezcan su negocio en la Tienda de Amazon, asi como proporcionar una experiencia
excepcional a los compradores.™”!

AMAZON reconoce claramente que si logra que los compradores tengan una gran experiencia y
confien en la plataforma, es mas probable que vuelvan a comprar en ella, lo cual es muy beneficioso
para todos los vendedores, ya que tendran acceso a una base de compradores leales, recurrentes y
con expectativas positivas sobre la satisfaccion que tendran por el uso de esa plataforma.

En sus propias palabras, “cualquier detrimento en la confianza del Comprador tiene un impacto

perjudicial en la Tienda de Amazon en su conjunto, perjudicando también a los Vendedores”.**

88 Folio 355 del EXPEDIENTE.
89 Folio 13209 del EXPEDIENTE.
490 Folio 1492 del EXPEDIENTE.
491 Folio 1472 del EXPEDIENTE.
492 {dem,

179 de 513

—~y
N
9o



16289

Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA FECONOMICA

Por lo tanto, AMAZON busca activamente ganar y retener compradores, sabiendo que esto genera
un circulo virtuoso que beneficia a todos los participantes de la plataforma.

Ambos agentes econdmicos son conscientes de que ganar la confianza y lealtad de los
consumidores es fundamental para el éxito a largo plazo en los mercados relevantes, y de que esa
confianza se gana brindando una excelente experiencia de compra, pero es muy fécil de perder.

Segiin AMAZON, “todas las acciones y decisiones llevadas a cabo (...) van encaminadas a una
unica estrategia: mejorar la experiencia del Comprador y, como consecuencia, aumentar el uso
de la Tienda de Amazon por parte de los Compradores.”***

A pesar de que AMAZON y MERCADO LIBRE ponen a disposicion de los compradores suscripciones
de pago que otorgan diversos beneficios, no cobran una tarifa a los compradores por utilizar sus
marketplaces, lo cual es una estrategia compatible con lo expuesto anteriormente, ya que esto
incentiva y facilita que mas personas realicen compras a través de ellas. Asi lo describi6 AMAZON:

“[AMAZON] no cobra a los compradores ninguna tarifa por el uso del Marketplace. Los
compradores pueden adquirir productos de los Vendedores en su Marketplace sin pagar a
Amazon o a los Vendedores tarifa alguna (aunque los compradores deben pagar a los
Vendedores el precio de los productos).”***

De esta manera, los compradores solo deben pagar el precio de los productos que adquieren y, en
algunos casos, un costo de envio. Pero no incurren en ningun cargo extra solo por utilizar estas
plataformas de comercio electrénico.

6.1.2 El componente de servicios de streaming en los programas de lealtad

Si bien es cierto que los servicios de streaming pueden ser atractivos para ciertos compradores, no
guardan una relacion directa con la actividad principal de comercio electrénico de AMAZON y
MERCADO LIBRE y no estan vinculados con mejorar la experiencia en el uso del marketplace en
ninguno de los dos lados de la plataforma, es decir la compra y venta productos.

Por su disefio y caracteristicas, es previsible que el programa de lealtad tenga incidencia en la
experiencia del comprador en el uso del marketplace. A consideracién de esta autoridad, esa
experiencia depende directamente de los servicios fundamentales que ofrecen los marketplaces a
los vendedores. Estos servicios permiten a los vendedores exhibir, vender y entregar sus productos
de manera efectiva, lo que a su vez mejora la experiencia de compra de los clientes al acceder a
una mayor oferta de productos relevantes, informacion detallada, reputacién confiable, pagos
seguros y entregas oportunas.

En contraste, los servicios de streaming no son una recompensa o reconocimiento relacionado con
el uso de los marketplaces. Si bien un usuario puede acumular puntos en Mercado Pagos realizando

4%3 Folio 1493 del EXPEDIENTE.
4%4 Folio 1472 del EXPEDIENTE.
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compras o suscribirse a Amazon Prime para recibir acceso a contenido multimedia, también se
puede consumir los mismos servicios de streaming sin haber tenido contacto con un marketplace.

a

Segun se desprende del estudio realizado por la consultora

(véase la Hlustracion 18).*%

Ilustracion 18. El proceso de empoderamiento del comprador de MERCADO LIBRE*¢

Con base en esta ilustracion, se observa que es a través de la interaccion directa con las
funcionalidades del marketplace de MERCADO LIBRE que el comprador se va empoderando
progresivamente y ampliando sus capacidades como comprador online. Es decir, la experiencia y
el proceso de empoderamiento del comprador en el marketplace estan completamente enfocados
en las funcionalidades principales del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES: encontrar

495 Folio 4463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Amazon vs. ML - Experiencia de Compra”.
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productos, comparar, agregar al carrito, comprar, hacer seguimiento del pedido, entender las
politicas de devolucion, etc. Efectivamente, de dicha presentacion se desprende que el acceso a
servicios de streaming de musica o video no estd relacionado o influye en la experiencia del
comprador dentro del marketplace. Por el contrario, en las tres etapas descritas (“Fundamentos”,
“Seguridad” y “Exploracién™), la interaccion y el aprendizaje del comprador se logra a través del
uso de las herramientas del marketplace, no por el consumo de contenido multimedia.

De igual manera, AMAZON describié que, en relacion con la experiencia del comprador en su
marketplace, se enfoca en generar confianza y fidelidad: “es critico para Amazon apoyar a los
Vendedores para que crezcan su negocio en la Tienda de Amazon, asi como proporcionar una
experiencia excepcional a los Compradores. [Enfasis afiadido]”.*”” AMAZON reconoce que, si el
comprador tiene una mala experiencia, probablemente opte por otro marketplace en el futuro. Para
lograr esa experiencia positiva, AMAZON se enfoca en aspectos clave del marketplace como la
interfaz, las clasificaciones de productos y las herramientas de busqueda. En ningiin momento, este
agente econémico menciona que el acceso a servicios de streaming como Prime Video o Prime
Mousic son relevantes para la experiencia del comprador dentro del marketplace.

Asimismo, en el estudio [N ™ I - o ] cual
se presentaron los resultados de una encuesta realizada a mas de trece mil usuarios de
I s o oscntaron los resultados de una pregunta en la cual
se les cuestiond lo siguiente: “/En su momento, cudl fue el principal motivo por el cual te
suscribiste a Amazon Prime?”.

Y (v¢ase la lustracion 19).

[El resto de la pagina sin texto]

7 Folio 1472 del EXPEDIENTE.
48 Folio 13748 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “20230130_Amazon_GMV _Survey Results MX”
pagina cuarenta y cuatro.
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Ilustracion 19. Resultados de la encuesta a la pregunta “;En su momento, cual fue el
principal motivo por el cual te suscribiste a Amazon Prime?”+75%

Estos resultados muestran que, para los compradores actuales de AMAZON, los beneficios
relacionados con las funcionalidades del marketplace, como las entregas gratuitas, fueron el
principal motivo para suscribirse a Amazon Prime, mientras que, para los no compradores, el
acceso a Prime Video fue el principal factor. Esto sugiere que, aunque los servicios de streaming
pueden ser atractivos, por si mismos, para algunos compradores, los beneficios directamente
relacionados con el uso del marketplace son mas relevantes para los compradores activos.

Asi, los servicios de streaming también pueden servir para atraer a usuarios que, en cierto
momento, no sean compradores a la plataforma,”' ya que los no compradores valoran menos las
entregas gratuitas. Con ello, los servicios de streaming pueden también funcionar como atraccion
inicial para atraer nuevos clientes, y arraigarlos a la plataforma, aumentando los costos de cambio
a competidores. Lo anterior, a pesar de que los beneficios relacionados con el marketplace resultan
mas importantes para retenerlos como compradores activos a largo plazo.

Asimismo, de acuerdo con el e [ ]
. [os miembros Prime representan el de los compradores de

49 Folio 13748 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “20230130 Amazon GMV_Survey Results MX™
pagina veintitrés.

300 Traduccion libre del titulo de la Ilustracion: “El envio gratuito es mds importante para los compradores de Amazon,
mientras que Prime Video es para los no compradores: Para el promedio de encuestados, ambos beneficios son igual
de importantes”. Lo anterior, con fundamento en los articulos 17, fraccion LI, y 24, fraccion XII, del ESTATUTO.

01 Es decir, usuarios que no compran en la plataforma, pero consumen los servicios de streaming.

392 Folio 13748 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “20230130 Amazon GMV Survey Results MX”
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- confirman que los beneficios relacionados con el uso del

marketplace, como las entregas gratis, son mas relevantes y utilizados por los compradores activos
de AMAZON.™ Mientras que los servicios de streaming de Prime Video son mas utilizados por los
usuarios que no son compradores frecuentes.””

Para el caso de MERCADO LIBRE, el estudio confirma conclusiones similares. De los suscriptores a

Mercado Puntos Nivel 6 en México, | GG o6 que el principal

motivo para suscribirse fueron las entregas gratis, mientras ¢l || | A (.-

por acceso a “Disney+"y “Star+”, y el por los descuentos en los contenidos
de “HBO+” (véase la Ilustracion 20).

Ilustracion 20. Resultados de la encuesta a la pregunta “;En su momento, cual fue el
principal motivo por el cual te suscribiste a Mercado Puntos?”5%

393 Tbidem, pagina veinticuatro.

504 De las personas encuestadas que cuentan con la membresia Amazon Prime, | NEGNIKNGEGzG | B

305 Por otro lado,

396 Folio 13748 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “20230130_Amazon_GMV Survey Results MX™)
pégina veinticinco. Para efectos del presente Dictamen Preliminar se realiza la siguiente traduccion libre del titulo del
contenido: “Los principales impulsores de la suscripcién al nivel seis son los descuentos en el envio y el acceso a
servicios de streaming, tanto para compradores como para no compradores”. Lo anterior, con fundamento en los
articulos 17, fraccion LI, y 24, fraccion XII, del ESTATUTO.
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Al igual que en AMAZON, estos resultados muestran que los beneficios relacionados con las
funcionalidades del marketplace, como las entregas gratis, son mas relevantes para los
compradores activos de MERCADO LIBRE. Mientras que el acceso a servicios de streaming como
“Disney+” y “HBO+"” es un factor de atraccion para algunos usuarios,

Por lo tanto, aunque los servicios de streaming pueden ser atractivos para ganar nuevos usuarios,
los beneficios directamente relacionados con el uso del marketplace son mas importantes para
fidelizar a los compradores y mejorar su experiencia. Lo que a su vez atrae a un nimero mayor de
compradores y vendedores a la plataforma derivado de los efectos de red entre grupos. Esto resalta
la necesidad de que los programas de lealtad se enfoquen principalmente en mejorar los servicios
fundamentales que los marketplaces ofrecen a los compradores.

Esto queda claro con la respuesta de los encuestados a la pregunta “Pensando en tu ultima compra
de [categoria X]. ;Cudles fueron los 3 motivos mds importantes a la hora de seleccionar el
sitio/app en donde realizaste esa compra?”.>"’ Se observa que “<jj | | EGcTcNNEGNGNGEGEEE
[, - D c'lo se extrae que
los compradores no asocian el servicio de streaming con las caracteristicas de los marketplaces que
compiten en el mercado relevante.

[El resto de la pagina sin texto]

307 Folio 13748 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “20230130 _Amazon GMV_Survey Results MX",

pé.gi]'la cuarenta y cuatro.
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Ilustracion 21. Resultados de la encuesta a la pregunta ;Cuales fueron los 3 motivos mas
importantes a la hora de seleccionar el sitio/app en donde realizaste esa compra?508:50

|
|
|

| *

|

508 {dem.
3 Traduccion libre del titulo de la Ilustracién:
. Lo anterior, con fundamento en los articulos 17, fraccion LI, y 24, fraccién

*

XI1, del ESTATUTO.
319 Folio 1628 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Amazon Report Quali Phase”.
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Asi, incluso entre los propios suscriptores de Amazon Prime existe confusion sobre los beneficios
y muchos utilizan la membresia solo para acceder a streaming, manteniendo una cuenta de compras
por separado. Esto evidencia que en la practica no relacionan ambos servicios.

i

512

I |

w
[
I

3! Folio 1628 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Amazon Report Quali Phase”, pagina catorce.
512 fdem.

Traduccion propia del documento “Prime Cancelation Survey 2021 insights”. Folio 1628 del EXPEDIENTE,
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Dado que tanto AMAZON como MERCADO LIBRE han tenido dificultades para que los compradores
perciban una relacion natural entre los servicios de streaming y el marketplace, ambas empresas
han detectado la necesidad de reforzar activamente este mensaje. Tanto los reportes internos de
AMAZON como los de MERCADO LIBRE dan cuenta de que los compradores no logran vincular de
forma intuitiva el beneficio de contenido multimedia con la experiencia de compra en los
marketplaces. Asi lo describi6 AMAZON en respuesta a los requerimientos de informacién
realizados por esta autoridad:

[Enfasis afiadido]™"?

Ante esta realidad, tanto AMAZON como MERCADO LIBRE han realizado acciones de publicidad y
comunicacion dirigidas especificamente a transmitir a los compradores que el acceso a Prime Video
o los servicios de streaming ofrecidos por MERCADO LIBRE forma parte de los beneficios de sus
respectivos programas de lealtad. Dado que, por si mismos, los compradores no perciben esta
relacion, ambas empresas han tenido que reforzar este mensaje para intentar cambiar esa
desconexion que existe en la mente de los compradores entre el streaming y las plataformas de
comercio electrénico.

Por ejemplo, de la informacion presentada por AMAZON durante la investigacion, se observa en una
comunicacién interna que ¥

514 {dem
315 Folio 10993 del EXPEDIENTE.
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Asimismo, de los ejemplos de las campafias publicitarias presentadas por AMAZON durante la
investigacion también se observa el mismo concepto: reforzar que Amazon Prime incluye
beneficios en el marketplace y servicios de streaming.

Ilustracion 22. Ejemplo uno de publicidad de Amazon Prime®"’

amazon prim

Tod

por

Fremie \idew N Moy

Ahora paga en efecive
€0n Larpeta de regalo

Todo por solo #

CHERET AR ) B

al mes # Envios GRATIS

Peliculas, series y deportes en Prime Video ; Muiisica y podcast y répidos

ma— r— B T R R ]

Por su parte, MERCADO LIBRE tuvo una campafia de publicidad denommada_

B quc tuvo como meta

318 Folio 1628 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Amazon Report Quali Phase”.

317 Folio 10994 del EXPEDIENTE.
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”. A continuacion, se

presenta una imagen que fue parte de dicha campaiia.’'

Ilustracion 24. Programa publicitario de MERCADO LIBRE denominado “amigos con
beneficios”*

De todo lo anterior, esta autoridad concluye que, si bien los programas de lealtad de MERCADO
LIBRE y AMAZON buscan fidelizar a los compradores, incorporar servicios de streaming como
beneficios adicionales podria considerarse una estrategia artificial para atraer o mantener a los
usuarios en sus marketplaces.

Una de las principales razones por las que esta estrategia podria verse como artificial es que ofrecer
acceso a plataformas de streaming como “Disney+” o Prime Video no esta directamente
relacionado con los servicios fundamentales que ofrecen los marketplaces a los vendedores en el
MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, que a su vez generan beneficios a los compradores. Los
servicios de streaming son un beneficio afladido, pero no relacionado directamente con la
experiencia central de compra en linea.

Al incluir estos servicios, MERCADO LIBRE y AMAZON buscan incrementar el valor percibido de
sus programas de lealtad mas alla de los beneficios directos del marketplace, como envios gratis o
descuentos, o una reduccion en las comisiones que podria llevar a reducciones de precios, y
probablemente atraer o fidelizar a los suscriptores al marketplace.

1% Folio 4463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Presentacion “Lanzamiento Amigos con Beneficios
— Loyalty (MLM)”.
520 [dem.
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Por otro lado, al ser un beneficio para los compradores, los servicios de streaming pueden
incentivar a que estos se queden suscritos a la plataforma como usuarios cautivos, a costa de otras
opciones competitivas en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES que no ofrezca servicios de
Streaming.

En ese sentido, es una forma de retencion artificial, ya que no se basa en mejorar la experiencia
central de compra a través de los servicios que se ofrecen en el MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES, sino en agregar servicios adicionales populares como anzuelo. Al final, el objetivo
no es necesariamente mejorar la calidad del marketplace, sino mantener a los compradores cautivos
a través de beneficios extra tal como lo indican las campafias publicitarias llevadas a cabo para
difundir los multiples beneficios de los programas de lealtad. En la seccion “5.2.2.3. Inversion en
Publicidad y reconocimiento” se expone la importancia de las campaiias de marketing para ganar
visibilidad, reconocimiento y confianza entre los usuarios.

Esto no quiere decir que los programas de lealtad no tengan beneficios legitimos tanto para las
plataformas como para los compradores. Pero la incorporacion estratégica de servicios de
streaming va mas alla de una simple recompensa por lealtad, y se acerca mas a una estrategia de
retencion cautiva no directamente asociada a la calidad del servicio principal del marketplace, que
ademads tiene el efecto de arraigar a sus usuarios, con el consecuente aumento de los costos de
entrada y expansion de competidores.

Si bien los programas de lealtad pueden tener beneficios para las plataformas y los compradores,
incorporar elementos como servicios de streaming tienen una repercusion en la competencia
econdmica en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES.

Como se explicara a continuacion, por un lado, hay indicios de que los programas de MERCADO
LIBRE y AMAZON efectivamente logran afectar el comportamiento de compra de los compradores.
Es decir, consiguen fidelizarlos y volverlos menos propensos a utilizar marketplaces alternativos.

Por otro lado, el crecimiento de los competidores mas pequefios se dificulta, pues para ellos no es
viable incentivar la contratacion de un programa de lealtad recurriendo al ofrecimiento de paquetes
que integran otros servicios como el streaming. Esto podria aumentar las barreras de entrada al
mercado y la dificultad de que nuevos competidores puedan disputar el liderazgo de MERCADO
LIBRE y AMAZON, ya que sin un namero significativo de compradores dificilmente se atraeran
vendedores.

En conjunto, estos dos factores podrian ser interpretados como estrategias que refuerzan el
liderazgo en el mercado de MERCADO LIBRE y AMAZON y debilitan las condiciones de competencia
economica.

6.1.3 Efectos anticompetitivos de la BARRERA 1

De acuerdo con lo que a continuacion se expone, AMAZON y MERCADO LIBRE se caracterizan por
ser los Unicos marketplaces que logran fidelizar al comprador y constituir lugares de compra
constante. Lo anterior, ademas, se intensifica al examinar el efecto del programa de lealtad Amazon
Prime, el cual logra inducir a sus usuarios a hacer singlehoming. Ademas, profundiza los efectos
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indirectos de red, aumenta los costos de cambio y contribuye a generar una mayor concentracion
en el mercado.

Esto repercute en las condiciones de competencia del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y
del MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES. En efecto, los vendedores se enfrentan a dos
plataformas principales que concentran a la mayoria de ellos que, en su mayoria, practican
singlehoming, junto con una variedad de markeiplaces notablemente mas pequefios pero que,
esporadicamente, también podrian llevar a cabo transacciones. Lo anterior conduce a una situacién
en la que la reaccion natural de los vendedores seria intentar acceder a los distintos conjuntos de
compradores que estan presentes en varias plataformas. Sin embargo, como se expone en la seccion
“5.1.2 Capacidad de fijar precios” de este Dictamen Preliminar, los vendedores se han
caracterizado por hacer singlehoming continuamente, incentivados, por ejemplo, por el incremento
en costos logisticos que se derivaria de hacer multihoming, segin se expone en la subseccion “6.3
BARRERA 3: Soluciones logisticas™ de este Dictamen Preliminar.

Por su parte, también repercute en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES ya que los servicios
de streaming también atraen usuarios que, en un principio, no eran compradores a la plataforma, y
los arraiga a la plataforma, aumentando sus costos de cambio a competidores. Lo anterior, a pesar
de que como se describi6 en la seccion “6.1.2 EI componente de servicios de streaming en los
programas de lealtad” 1os beneficios de los programas de lealtad no estan relacionados con los
servicios del marketplace a compradores.

Esta autoridad examiné multiples transacciones realizadas con tarjetas de AMEX realizadas entre
los afios dos mil dieciocho y dos mil veintidés en algunas plataformas que participan en el
MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES: AMAZON, CLAROSHOP, COPPEL, LINIO, LIVERPOOL,
MERCADO LIBRE y WALMART.>?! Lo anterior se hizo con el objetivo de examinar los patrones de
consumo de los compradores de dichos sitios, asi como explorar el efecto tiene la adquisicion del
programa de lealtad Amazon Prime en dichos patrones de consumo.>?>5%

Las transacciones de AMEX representan a los compradores actuales y potenciales de altos y medios
ingresos®** que son uno de los objetivos de las plataformas que participan en el MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES, ya que son quienes poseen mayor poder adquisitivo y acceso a
Internet. Por lo tanto, su comportamiento de compra proporciona una aproximacion adecuada de
cémo los consumidores de este segmento responden a los incentivos de los programas de lealtad.
Ademas, los datos cubren un periodo de cinco afios, lo que permite analizar las tendencias a

521 No obstante, en los casos de WALMART, COPPEL y LIVERPOOL, las ventas identificadas provienen, indistintamente,
de su tienda en linea o de su marketplace. Incluso, en el caso de WALMART, las ventas podrian originarse de su division
de supermercado. En consecuencia, es posible que la actividad de los consumidores en WALMART, COPPEL ¥
LIVERPOOL esté sobrestimada.

322 La mejor informaci6n disponible no incluye transacciones realizadas en SEARS.

2 De conformidad con el procesamiento expuesto en la seccién “8.5.7. Procesamiento de la informacion de
tarjetahabientes de AMEX” del presente Dictamen Preliminar.

524 Folio 11843 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico identificado como “Anexo 6”.
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mediano plazo en el comportamiento de compra de los consumidores. Esto es util para determinar
el impacto sostenido de la adquisicion de programas de lealtad.

La informacion proporcionada por AMEX sobre las compras realizadas a través de su tarjeta es la
mas completa disponible en el EXPEDIENTE para analizar y comparar el comportamiento de compra
de los consumidores en las principales plataformas del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES.
Por lo tanto, proporciona la mejor vision disponible sobre como los programas de lealtad afectan
la distribucion de las compras de los consumidores entre los competidores.

Por otra parte, el enfoque en Amazon Prime como programa de lealtad para el anélisis se justifica
dado que es el programa de lealtad que por mas tiempo ha ofrecido contenido de streaming como
parte de su suscripcion; asimismo, Amazon Prime es el Gnico programa identificable en las
transacciones con base en el concepto de la transaccion y el monto.’*> Con independencia de si los
demandantes de la membresia la adquirieron por tener interés en el contenido de streaming o no,
eventualmente trataran de utilizar los beneficios conjuntos de la membresia, por lo que es preciso
ver su efecto.

Amazon Prime ha combinado envios gratuitos y rapidos con acceso a streaming durante todo el
periodo de investigacion. Esto significa que los datos sobre el comportamiento de compra de los
suscriptores de Amazon Prime proporcionan una imagen clara y madura de como la inclusion de
streaming en programas de lealtad puede afectar los patrones de compra de los compradores a las
plataformas del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES.

La limpieza y procesamiento de la informacién se expone, con detalle, en la subseccion “8.5.7
Andlisis de la informacion de tarjetahabientes de AMEX” del presente Dictamen Preliminar. La
base de datos resultante contiene las transacciones por usuario en los marketplaces mencionados,
asi como su concepto y monto.

En primera instancia, esta autoridad analiz¢ la distribucion en el nimero de transacciones por mes
y marketplace entre los afios dos mil dieciocho y dos mil veintidds, con el fin de identificar la
recurrencia de compra de los usuarios de cada uno de los marketplaces contenidos en la base de
datos. La distribucion del namero de transacciones por cada comprador permite comparar entre
marketplaces la frecuencia de compra por mes.

Los casos de AMAZON y MERCADO LIBRE, que son los marketplaces que cuentan con programas
de lealtad, son equiparables. Los compradores de AMAZON, en los afios dos mil dieciocho y dos

mil diecinueve, tuvieron una mediana mensual | N in
embargo, en los siguientes tres afios ¢sta pasé a |

Asimismo, el cuartil superior, que muestra la posicion de los compradores que mas compras
hicieron en un mes, se desplazo de

. Finalmente, el valor méaximo casi se duplica en

ese periodo, pues transité [ NN - <! caso de MERCADO LIBRE,

525 Amazon Prime es ofrecido en México desde el afio dos mil diecisiete.
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El cuartil superior, por su parte, lleg6 ajjjjj

WALMART y LIVERPOOL presentaron una escasa evolucion. En WALMART, el Gnico cambio

observado toma lugar | . .:ndo el cuartil superior dejé de ser de
N, - S imilarmente, en el
mismo afio, [ GG | caso de LIVERPOOL es parecido
puesto que, en el afio dos mil veintid6s, | IEGcTczNGNGEEEEEEEEEEEE

Los casos de CLAROSHOP, COPPEL y LINIO se contraponen a los casos anteriores, puesto que en
todos los afios de andlisis el valor minimo, el cuartil inferior, la mediana, el cuartil superior y el

valor maximo || G sin ostrar ninglin tipo de evolucion.

Asi pues, de este andlisis se extrae que los compradores hacen compras de forma esporadica en
CLAROSHOP, COPPEL y LINIO. Por su parte, los compradores realizan compras con mds frecuencia
en WALMART y LIVERPOOL. En contraste, los sitios de Internet de MERCADO LIBRE y AMAZON
constituyen lugares de compra recurrente. Los compradores tienden a realizar el doble de
transacciones en promedio en AMAZON y MERCADO LIBRE en comparacion con las otras opciones.
Lo anterior se puede observar en la Grdfica 27. Adicionalmente, en la subseccion “8.5.8 Andlisis
de informacion de tarjetahabientes de AMEX” de este Dictamen Preliminar se muestran tablas
con los datos completos.

[El resto de la pdgina sin texto]
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Grifica 27. Diagramas de caja del nimero de transacciones mensuales por marketplace en
el periodo dos mil dieciocho al dos mil veintidos 526,527
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En segunda instancia, se analizd el grado en que los compradores tienden al multihoming o
singlehoming entre los afios dos mil dieciocho y dos mil veintidés. El multihoming, como se ha

326 Elaboracion propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.8 Anadlisis de informacién
de tarjetahabientes de AMEX" de este Dictamen Preliminar.

327 Los puntos representan valores atipicos.
\ ) -J---'-ﬂ
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descrito en el presente Dictamen Preliminar, implica usar varias plataformas de manera regular,
mientras que el singlehoming implica utilizar casi exclusivamente una sola plataforma.

El singlehoming implica utilizar casi exclusivamente una plataforma porque, segin la evidencia
que obra en el EXPEDIENTE, no es inusual que los compradores realicen algunas compras
esporadicas en marketplaces alternativos. Por ello, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA descarto los
registros de los compradores que destinan 10% (diez por ciento) o menos de su gasto en
marketplaces en alguna plataforma. De esa manera, en lo expuesto a continuacion, un comprador
pertenece al universo de compradores de un marketplace siempre que destine al menos el 10%
(diez por ciento) de su gasto al mismo.>*®

Ahora bien, dentro del universo de usuarios descritos en el parrafo anterior, se considera que un
comprador practica singlehoming si realizé 90% (noventa por ciento) o mas de su gasto en una
plataforma. De lo contrario, si ninguna plataforma reunié 90% (noventa por ciento) o0 mas de su
gasto, se considera que &l comprador practica multihoming. Por lo tanto, el singlehoming implica
una lealtad casi exclusiva a una sola plataforma, mientras que el multihoming implica usar
sistematicamente mas de una plataforma.

Para examinar tales patrones de intercambio, se analizo6 el porcentaje de compras que realizan los
compradores de una plataforma en las plataformas restantes. Dicho anélisis se presenta en la
Tlustracion 25, en el eje horizontal se indica el marketplace de referencia y en el eje vertical se
presenta la cantidad de compradores que, ademas de estar presentes en el marketplace de
referencia, también se encuentran en otros marketplaces.

Por ejemplo, al considerar el traslape entre AMAZON y CLAROSHOP .|| EGTcNINGNGNEEEEEEEE

de los compradores de CLAROSHOP, también utilizan AMAZON para realizar

compras. A su vez, se observa que [ GGG [ 0s compradores de

AMAZON, también realizan compras en CLAROSHOP. Al hacer este andlisis, se visualiza el grado de
traslape entre las bases de clientes de diferentes plataformas.

[El resto de la pagina sin texto]

528 Por ejemplo, si, del total de su gasto en marketplaces, un comprador destina 95% (noventa y cinco por ciento) en
el marketplace A y el restante-5% (por ciento) en el marketplace B; se considera que usa el primero pero no el segundo.
En otras palabras, pertenece al total de los compradores el markeitplace A, pero no forma parte del conjunto de
compradores que usan el marketplace B.
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Ilustracion 25. Matriz de intercambio de uso entre las plataformas (2018-2022)5%°
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Compradores presentes en

Los resultados de la matriz apuntan a que los compradores de AMAZON y MERCADO LIBRE tienden
a utilizar, casi de forma exclusiva, esas mismas plataformas, aunque se observa un cierto
intercambio entre ellas. En contraste, los compradores de las otras plataformas no concentran todas
sus compras solo en una o dos plataformas. Solo en el caso de WAaLMART, | GcNINEIE
Bl los compradores de AMAZON y MERCADO LIBRE usan alguno de los sitios web
alternativos (sin considerarse a ellos mismos), lo que indica que la mayoria concentra sus compras

529 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.8 Andlisis de informacion
de tarjetahabientes de AMEX” de este Dictamen Preliminar.
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principalmente en AMAZON y MERCADO LIBRE. Esto es consistente con un comportamiento de un
multihoming principalmente limitado a las dos principales plataformas.

En contraste, entre <! [N  poco més do/ I

de los compradores de CLAROSHOP, COPPEL, LINIO, LIVERPOOL y WALMART también usan
AmazON, mientras que entre ¢! [ NEREE v ! I
I t2mbién usan MERCADO LIBRE. Esto indica que una proporcién significativamente mayor
de los compradores de estas plataformas practican el multihoming, quienes distribuyen sus compras
entre varias plataformas.

Incluso, hay una cantidad considerable de traslape entre los compradores de AMAZON y MERCADO

LiBre, con el I (c /os compradores de AMAZON que también usan
MEercADO LiBRE y el N : [os usuarios de MERCADO LIBRE que

también usan AMAZON. Los resultados apuntan a que AMAZON y MERCADO LIBRE han sido mas
exitosos que las otras plataformas en atraer y retener compradores leales, puesto que destinan la
mayoria de sus compras a sus plataformas y, esporadicamente, realizan compras en las demas. En
contraste, las otras plataformas parecen atraer compradores que tienden mas al multihoming, en
vista de que distribuyen sus compras entre varias opciones.

Los datos también indican que existe un traslape entre los compradores de AMAZON y MERCADO
LIBRE, lo que apunta a que estas plataformas estdn compitiendo con mayor cercania entre ellas por
el mismo grupo objetivo de compradores que buscan los productos en las plataformas.

En tercera instancia, se analiz6 el gasto de los compradores tarjetahabientes de AMEX en las
plataformas que participan en los mercados relevantes. El resultado de dicho anélisis se puede
observar en la Tabla 23, que muestra que en dos mil dieciocho, MERCADO LIBRE lideraba con el

I <! gasto de los compradores, mientras que AMAZON
le segufa de cerca con e/ G Sin cmbargo, a partir de
dos mil diecinueve, se observa un cambio manifiesto, en donde AMAZON comienza a capturar una

proporcion creciente del gasto hasta alcanzar ¢! ||| | | N < dos mil veintidos.

Esto indica que AMAZON ha sido cada vez mas exitosa en atraer y retener a los compradores leales
que concentran la mayor parte de sus compras en una sola plataforma (singlehoming). En contraste,
la captaciéon de gasto de los compradores de MERCADO LIBRE ha ido cayendo consistentemente
desde ¢! | GGG (os mil diecinueve hasta solo el || GGG
I <1 dos mil veintidés. Esto sugiere que MERCADO LIBRE ha perdido terreno frente a AMAZON
entre este grupo de compradores.
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Tabla 23. Proporcion de gasto de los usuarios que hacen singlehoming >

Sitio de internet 2018 2019 2020 2021 2022

MERCADO LIBRE
AMAZON
LIVERPOOL
WALMART
LINIO
COPPEL
CLAROSHOP

Nota: Se consideran los usuarios que concentraron 90% (noventa por ciento) o mas de su gasto en
un solo sitio de internet.

Lo anterior ha mostrado que los usuarios de AMAZON y MERCADO LIBRE, que son plataformas que
ofrecen programas de lealtad, tienen un comportamiento crucialmente distinto al de los
compradores de las otras plataformas. Ahora bien, se considera relevante analizar también el efecto
de alguno de los programas de lealtad, con el fin de visualizar de qué forma modifica el
comportamiento que, de por si, es de compras reiteradas en esas dos plataformas.

Con el fin de examinar el efecto de la membresia, esta autoridad detectd en la informacion de los
tarjetahabientes, a aquellos que pagaron una membresia anual de Amazon Prime en algin
momento. Los detalles de como se hizo esa deteccion se exponen en la subseccion “8.5.8 Andlisis
de la informacion de tarjetahabientes de AMEX del presente Dictamen Preliminar.

Se analizé la distribucion de la proporcion de gasto en AMAZON de los compradores con y sin
membresia de Amazon Prime. Los resultados muestran que los compradores con membresia activa
de Amazon Prime tienden a destinar una proporcién mayor de su gasto a AMAZON en comparacion
con los usuarios sin membresia de Prime, al considerar el total de gasto que realizan en las
plataformas contenidas en la base de datos, seglin se visualiza en la Grdfica 28. Dichos diagramas
de caja reflejan la distribucion de la proporcion del gasto mensual de los compradores destinado a
AMAZON, al comparar dos grupos: usuarios con membresia activa de Amazon Prime y usuarios sin
membresia activa de Amazon Prime.

El cuartil inferior del grupo de compradores sin membresia de Amazon Prime fue de un [N
mientras que en el grupo de compradores con membresia de
Prime fue de un | NG ). st indica que los suscriptores de
Amazon Prime tienden a comenzar con una proporcién mayor de su gasto en AMAZON, incluso en
el caso de los usuarios de gasto mas bajo.

330 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.8 Andlisis de informacion
de tarjetahabientes de AMEX" de este Dictamen Preliminar.
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La mediana del grupo sin membresia de Amazon Prime fue dejj GGG
M. micntras que en el grupo con membresia fue de |
M sto representa un aumento de [ . (o quc muestra

que la membresia de Amazon Prime tiende a asociarse con una proporcion mucho mayor del gasto
total destinado a AMAZON.

Ademas, el cuartil superior y el valor maximo del grupo de compradores con membresia de Amazon
Prime coinciden en un 100% (cien por ciento), lo que indica que algunos usuarios de Amazon Prime
concentran la totalidad de su gasto en AMAZON.

En general, los resultados sugieren fuertemente que la membresia de Amazon Prime tiende a
asociarse con un comportamiento de compra mds orientado a singlehoming, al concentrar una
proporcién mayor (e incluso la totalidad) del gasto en AMAZON.

Griéfica 28. Diagramas de caja de la distribuciéon de la proporcion de gasto en AMAZON de
los compradores con y sin membresia Amazon Prime™!

Sin membresia Prim

Membresia Prime activ:

s 8 S 2 g
e a @ = S
Proporcién

Aunado a lo anterior, se examiné el comportamiento de ambos conjuntos de compradores en el
resto de las plataformas participantes del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES. Asi como se
presenta en la Grdfica 29, que muestra la proporcion de gasto en cada plataforma del MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES de compradores con y sin membresia de Amazon Prime.

531 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.8 Andlisis de informacién
de tarjetahabientes de AMEX” de este Dictamen Preliminar.
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La grafica muestra que los compradores con membresia activa de Amazon Prime tienden a destinar
una mayor proporcién de su gasto en AMAZON, y una menor proporcion a las otras plataformas, en
comparacion con los compradores sin membresia de Amazon Prime.

Especificamente, la proporcion de gasto en AMAZON aumenta en ||| EEGEGEGEGEGE

-2 l0s compradores con membresia Amazon Prime en comparacién con los compradores
sin membresia. Esto indica que Amazon Prime se asocia con un gasto significativamente mayor en
AMAZON frente a la proporcion de gastos de otros marketplaces.

Por ejemplo, la proporcion de gasto en MERCADO LIBRE, WALMART y LIVERPOOL disminuye en
I :cspectivamente para los compradores con membresia Amazon Prime. Aunque las

proporciones de gasto en COPPEL y LINIO también disminuyen ligeramente, son bajas
independientemente del grupo de compradores del que se tome el analisis.

Grafica 29. Proporcién del gasto por plataforma y conjunto de compradores (2018 -
2022)%3%
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532 Elaboracion propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.8 Andlisis de informacion
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Asimismo, como se muestra en la Tabla 24, la proporcion de compradores que practican
singlehoming es significativamente mayor entre los compradores con membresia activa de Amazon
Prime en comparacion con los compradores que no la tienen.

Especificamente, | IENEEEE— i 05 compradores sin membresia

de Amazon Prime practican singlehoming, mientras que
B dc los compradores con membresia de Prime practican singlehoming. En otras palabras,
I (- (05 compradores con membresia Prime destinan

mas de [N - su gasto total en plataformas a AMAZON. Esto significa que la
membresia de Amazon Prime se asocia con un aumento de

en la proporcion de compradores que practican singlehoming, al concentrar la mayoria de sus
compras en AMAZON.

Al mismo tiempo, la proporcion de compradores que practican multihoming (reparten sus compras
entre varias plataformas) es mayor entre los compradores sin membresia de Amazon Prime. Esto
es consistente con los hallazgos de las graficas analizadas anteriormente.

En general, los resultados sugieren que la membresia de Amazon Prime tiende a tornar a algunos
compradores de multihoming a singlehoming al hacer que AMAZON sea una opcidén mas atractiva y
conveniente, lo que los lleva a concentrar una mayor proporcioén de sus compras en la plataforma.

Tabla 24. Proporcion de usuarios segiin tipo de comportamiento y suscripcién a la
membresia de Amazon Prime®

Sin membresia Con membresia Amazon
Amazon Prime Prime activa

Comportamiento

La Tabla 25 muestra cémo la suscripcion a Amazon Prime afecta el comportamiento de compra de
los usuarios, al comparar si practicaban multihoming o singlehoming antes y después de suscribirse
a Amazon Prime. De los usuarios que practicaban multihoming antes de suscribirse a Amazon
Prime, ¢! |G ::biaron a singlehoming después de
suscribirse, mientras que el [ GGG continuaron
practicando multihoming. En general, los resultados sugieren que la suscripcion a Amazon Prime
estimula la concentraciéon del gasto en AMAZON y, en consecuencia, el comportamiento de
singlehoming.

Esto indica que, aunque la mayoria de los multihomers continuaron siendo multihomers después
de suscribirse a Amazon Prime, una proporcion significativa (cuarenta y uno por ciento) cambié a

333 Elaboracién propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.8 Andlisis de informacion
de tarjetahabientes de AMEX" de este Dictamen Preliminar.
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singlehoming, probablemente al concentrar la mayor parte de sus compras en AMAZON una vez que
se suscribieron.

Por otro lado, de los compradores que ya practicaban singlehoming antes de suscribirse a Amazon
Prime, el continuaron practicando singlehoming
después de suscribirse, mientras que solo el cambio a
multihoming. Esto sugiere que, aunque 4Amazon Prime puede mantener el patron de compra de los
singlehomers existentes, la mayoria de ellos tienden a continuar concentrando la mayor parte de
sus compras en AMAZON una vez que se suscriben. En general, los resultados indican que, aunque
la suscripcion a Amazon Prime tiende a convertir a una parte significativa de los compradores
multihomers existentes a singlehomers, también contribuye a mantener el comportamiento de
singlehoming entre la mayoria de los singlehomers existentes de AMAZON.

Tabla 25. Cambio de comportamiento derivado de la suscripcion a Amazon Prime>3*

Comportamiento Comportamiento con
sin membresia membresia

Proporcion
de usuarios

En conclusion, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que los programas de lealtad de
AMAZON y MERCADO LIBRE, los cuales contemplan los servicios de streaming de forma conjunta
con beneficios dentro del marketplace, son una estrategia artificial para atraer y retener usuarios
compradores que genera una barrera a la competencia que tiene repercusiones en el MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES. Asimismo, incrementa los costos de entrada de los competidores en
el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

De estos programas de lealtad, los servicios de sfreaming no estan directamente relacionados con
la experiencia central de compra y venta en los marketplaces. Como se sefialé previamente los
compradores no perciben de forma intuitiva una relacion entre el streaming y los marketplaces, por
lo que AMAZON y MERCADO LIBRE han tenido que reforzar activamente este mensaje. Esto es
evidencia para esta autoridad de que la inclusion de los servicios de streaming de manera conjunta
en sus programas de lealtad es una estrategia artificial para aumentar el nimero de usuarios, por lo
que no es una competencia en mérito entre las plataformas por los compradores y vendedores, ya
que solamente dos de ellas han sido capaces de ofrecerlos y han incrementado los costos de entrada
y expansion de competidores.

Por otro lado, se considera que hay evidencia suficiente para considerar que los programas de
lealtad, como el de Amazon Prime, incrementa el comportamiento de’ singlehoming de los

334 Elaboracion propia de conformidad con el procesamiento expuesto en la subseccion “8.5.8 Andlisis de informacion
de tarjetahabientes de AMEX” de este Dictamen Preliminar.
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compradores. Esto fortalece el liderazgo de las plataformas que ya son lugares de compra recurrente
y, por lo tanto, tienen la capacidad de oftecer a los vendedores el acceso a un conjunto de
compradores que concentran en dichas plataformas sus actividades de blisqueda, comparacion y
compra. El resto de los participantes permiten acceder solamente a consumidores ocasionales, que
de vez en cuando realizan compras en ellos. Los consumidores que realizan singlehoming lo hacen
en AMAZON y MERCADO LIBRE, mas no en los otros marketplaces.

Adicionalmente, en virtud de lo presentado en la subseccion “5.1.1 Participaciones de mercado e
indices de concentracion” de este Dictamen Preliminar, el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES
es un mercado altamente concentrado, lo cual se origina debido a que, si bien hay varios
participantes, AMAZON y MERCADO LIBRE han tenido, sistematicamente, altas participaciones de
mercado. Asimismo, seglin se expuso en la subseccion “5.1.5 Capacidad de fijar precios™ de este
Dictamen Preliminar, AMAZON y MERCADO LIBRE cuentan con capacidad de fijar precios, a
diferencia del resto de los participantes del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES. Atlin con la
existencia de diferencias tarifarias que sugieren que es menos costoso utilizar el servicio de
marketplace de oferentes distintos a AMAZON y MERCADO LIBRE, los vendedores presentan un
comportamiento sistematico de singlehoming en esas dos plataformas.

Por lo tanto, lo anterior demuestra que los programas de lealtad son estrategias que han sido
efectivas para expandirse en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y en el MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORES, al atraer y retener a los compradores y, consecuentemente, a los
vendedores. En conjunto, esos elementos permiten notar que tales estrategias incrementan las
barreras a la entrada que de por si ya se originaban de forma natural por la existencia de efectos de
red y la necesidad de obtener masa critica. Como se mostré en la subseccion “5.2.1 Efectos de red”
del presente Dictamen Preliminar, AMAZON y MERCADO LIBRE internalizan efectos de red poco
reproducibles, toda vez que presentan una evolucion en el nimero de compradores y de vendedores
significativamente distinta a la del resto de los participantes del MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES. Es importante sefialar que, segin se esboza en dicha seccion, tales agentes
econdmicos reconocen que gran parte de sus estrategias estan orientadas a la atraccion y retencion
de los usuarios de ambos lados de sus plataformas. En vista de lo presentado en esta seccion, se
observa que, efectivamente, los Unicos participantes del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES
que han sido exitosos en la retenciéon de los usuarios, debido al comportamiento de compra
orientado al singlehoming, son AMAZON y MERCADO LIBRE.

6.1.4 Medidas para eliminar la BARRERA 1
Derivado de lo expuesto en la presente seccion se propone lo siguiente:

i. MEDIDA 1.1 Se ordena a AMAZON y MERCADO LIBRE desasociar de las membresias y/o
programas de lealtad, los servicios de streaming, asi como cualquier otro servicio que no
esté relacionado con el uso del marketplace (e.g., juegos, musica, entre otros). Esta medida
implica que ambas plataformas son libres de ofrecer los servicios de streaming, asi como
cualquier otro servicio, pero estos no podran ofrecerse como parte del mismo paquete. En
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este sentido, los servicios de streaming deberan ofrecerse y cobrarse de manera
independiente y separada de cualquier otro programa de lealtad.

ii. MEDIDA 1.2 Se ordena a AMAZON y MERCADO LIBRE dejar de promocionar en sus
marketplaces, servicios de streaming, asi como cualquier otro servicio que no esté
relacionado con el uso del marketplace.

6.1.5 Analisis de eficiencia, eficacia y minima restriccion de las medidas correctivas para la
BARRERA 1

6.1.5.1 Eficaciay proporcionalidad de las medidas correctivas para la BARRERA 1

Las medidas propuestas para abordar la BARRERA 1 son eficaces y proporcionales por las siguientes
razones:

Las medidas son eficaces para evitar que AMAZON y MERCADO LIBRE atraigan y retengan
compradores a través de los servicios de streaming, asi como con cualquier otro servicio que no
esté relacionado con el uso del marketplace. Al desasociar dichos servicios de los programas de
lealtad y evitar que se promocionen en sus marketplaces, se permitira a los compradores tomar
decisiones sobre qué marketplace utilizar para realizar sus compras basadas en los méritos propios
de cada plataforma en relacion con el comercio electronico.

Las medidas son proporcionales porque solo requieren que AMAZON y MERCADO LIBRE
desvinculen los servicios de streaming y el resto de los servicios que no estan relacionados con el
uso del marketplace, de sus programas de lealtad y los ofrezcan de forma separada y transparente,
sin restringirlos mas alla de lo necesario. Siguen teniendo libertad para ofrecer ambos servicios por
separado.

Las medidas se enfocan en eliminar la BARRERA 1 que representan los servicios de streaming y el
resto de los servicios no relacionados con el marketplace, sin restringirlos mas alla de lo necesario
para lograr ese objetivo. Las medidas son acciones unilaterales que AMAZON y MERCADO LIBRE
pueden implementar facilmente para desvincular dichos servicios y ofrecerlos de forma
transparente.

6.1.5.2 Minima restriccion de las medidas correctivas para la BARRERA 1

Las medidas propuestas no son excesivamente restrictivas para AMAZON y MERCADO LIBRE. La
desvinculacion de los servicios de streaming, asi como del resto de componentes que no se
encuentran relacionados con el marketplace, de los programas de lealtad involucra una accion que
ambas plataformas pueden implementar facilmente. Solo requiere que dejen de ofrecer todos los
servicios como parte de un mismo paquete, pero siguen teniendo libertad para ofrecerlos por
separado.

En conjunto, las medidas propuestas se enfocan en desvincular los servicios que no estén
relacionados con el uso del marketplace, de los programas de lealtad de los marketplaces y
ofrecerlos de forma separada y transparente, sin restringir mas alla de lo necesario para lograr ese
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objetivo. Solo involucran acciones sencillas que AMAZON y MERCADO LIBRE ya cuentan con
capacidad de implementar.

6.1.5.3 Eficiencia de las medidas correctivas a la BARRERA 1

Las MEDIDAS 1.1 y 1.2. tienen por objeto eliminar los efectos generados por la BARRERA 1. En este
sentido, la aplicacién conjunta de las medidas correctivas permitird que las plataformas compitan
por la preferencia de los compradores y vendedores con base en las caracteristicas propias de los
servicios que ofrecen en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y EL MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES evitando asi que, al ofrecer beneficios que no estdn directamente relacionados con
la experiencia central de compra y venta en los marketplaces atraigan y retengan usuarios de forma
artificial. Ademas, estas medidas incentivarian a las plataformas a ofrecer mejores servicios de
marketplace con el fin de captar compradores y vendedores que se beneficien simultdneamente.

6.1.6 Cronograma de implementacion

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA propone al Pleno de esta COMISION, el siguiente cronograma de
implementacion para las medidas correctivas de la BARRERA 1:

Tabla 26. Cronograma para la implementacion de las medidas correctivas para la BARRERA
1

Medida Correctiva

Periodo de implementacion

Seguimiento de la medida

MEDIDA 1.1.

Se ordena a AMAZON y a MERCADO
LIBRE que lleven a cabo la
implementacion de la medida
correctiva en un plazo de seis meses,
contados a partir del dia habil
siguiente a aquel en que surta
efectos la notificacion de la
resolucion que emita el Pleno de esta
COMISION, dentro del EXPEDIENTE.

Este plazo podra prorrogarse por
una sola ocasiéon, por causa
justificada, acreditada ante esta
COMISION, hasta por un plazo igual.

Durante los primeros tres meses del
periodko de  implementacion,
AMAZON y MERCADO LIBRE,
respectivamente, deberan presentar
un informe ante la COMISION, en el
que se expongan las acciones que
llevaran a cabo para implementar la
medida en comento. La COMISION
deberd  analizar el informe
presentado  por los  agentes
econdémicos citados y emitird las
observaciones que estime
pertinentes o en su caso, aprobara el
informe presentado.

Una vez obtenido el visto bueno de
la COMISION, AMAZON y MERCADO
LIBRE deberan continuar con la
implementacion de la medida en los
términos aprobados. '
AMAZON y MERCADO LIBRE
deberan presentar a la COMISION un
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Medida Correctiva Periodo de implementacion Seguimiento de la medida

escrito en el que informen las
acciones realizadas para dar
cumplimiento a la medida en
comento, dentro de los cinco dias
hébiles, siguientes a aquel en que
haya finalizado el periodo de
implementacion de la medida.

MEDIDA 1.2. Se ordena a AMAZON y a MERCADO | AMAZON y MERCADO LIBRE deberan
LIBRE implementar la MEDIDA 1.2 | presentar un informe, dentro de los cinco
dentro de un plazo de seis meses | dias hébiles siguientes a aquel en que
contados a partir del dia habil | haya vencido el plazo de implementacion
siguiente a aquel en que surta | de la MEDIDA 1.2. En dicho informe,
efectos la notificacion de la | AMAZON y MERCADO LIBRE deberan
resolucién que emita el Pleno de esta | sefialar la forma en la que se implemento
COMISION, dentro del EXPEDIENTE. | la medida.

Este plazo podra prorrogarse por
una sola ocasiéon, por causa
justificada, acreditada ante esta
COMISION, hasta por un plazo igual.

6.2 BARRERA 2: Opacidad en el Buy Box

Conforme lo que se expone en este apartado, existe opacidad en las reglas que determinan la forma
en que se gana el Buy Box, lo cual representa una barrera a la competencia cuyo efecto
anticompetitivo incide en la ausencia de condiciones de competencia en el MERCADO RELEVANTE
DE VENDEDORES y en ¢l MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

6.2.1 Importancia del Buy Box

Como se sefiald en la seccion “5.3.2 Sistemas de recopilacion y procesamiento de datos” del
presente Dictamen Preliminar, gracias a la capacidad de captura y andlisis de datos que poseen,
AMAZON y MERCADO LIBRE pueden ofrecer a los vendedores diversas herramientas estratégicas
para incrementar su €xito en sus respectivos marketplaces.

De dichas herramientas destaca el Buy Box, el cual es un sistema de gestion de ofertas dentro del
marketplace que, a través de una serie de algoritmos, selecciona y destaca una oferta en particular,
la cual considera y exhibe como la mejor oferta para los compradores.

El Buy Box representa un elemento de gran relevancia para la conversion de busquedas a ventas.

En el afio dos mil veintidos, NG ) o las ,
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ventas realizadas en el marketplace de AMAZON fueron atribuidas al Buy Box,>** mientras que, en
el caso de MErcapo LiBrE, [ G : (os productos vendidos
fueron aquellos que ganaron el Buy Box dentro de su plataforma.>*® De lo anterior se observa la
importancia que tiene el Buy Box para los propios marketplaces, asi como para sus usuarios, tanto
vendedores como para los compradores.

Para los vendedores es importante ganar la oferta destacada, ya que les da mayor visibilidad y la
probabilidad de conversion aumenta. AMAZON sefiala que, para los vendedores , “(...) la ventaja
de obtener la Oferta Destacada (Buy Box) es la visibilidad para los Compradores™.>*" En relacion
con lo anterior, MERCADO LIBRE sefialé que las ventajas para los vendedores que ganan el Buy Box
“(. ) )
=T
e,

Por otro lado, el Buy Box supone diversos beneficios para los compradores, pues facilita la
publicacion de las mejores ofertas dentro del marketplace. Lo anterior cobra relevancia pues, de
conformidad con la informacion que obra en el EXPEDIENTE; la mayoria de los compradores opta
por adquirir la oferta ganadora del Buy Box, esto aiin después de realizar una comparacién entre
diversas ofertas disponibles. Al respecto, AMAZON sefiala que “[l]a gran mayoria de los clientes
que revisan todas las ofertas disponibles para un determinado producto y que se muestran en la
Visualizacion de Todas las Ofertas (‘AOD’ por sus siglas en inglés) acaban eligiendo la Oferta
Destacada (Buy Box)” 5%

MERCADO LIBRE sefiala que el objetivo de su Buy Box es|i | EGcNNN
N, -y que las ventajas

que el Buy Box les ofrece “(

E————
I ————

En el mismo sentido, un agente econdmico durante la investigacion sefial6 lo siguiente:

535 Folio 11251 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 137,
33 Folio 14164 del EXPEDIENTE.
337 Folio 10970 del EXPEDIENTE.
338 Folio 11389 del EXPEDIENTE.
339 Folio 10970 del EXPEDIENTE.
340 Folio 11304 del EXPEDIENTE.
31 Folio 11389 del EXPEDIENTE.
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| (...) [Enfasis afiadido]5*?

Todo lo anterior da cuenta de la importancia del Buy Box para los diversos usuarios que concurren
en el marketplace. Para los vendedores, les permite maximizar su visibilidad y, en consecuencia,
la probabilidad de conversion a ventas, mientras que, para los compradores, facilita la biisqueda de
productos y maximiza la probabilidad de conseguir la mejor oferta dentro de la plataforma.

Ahora bien, en la seccion “5.3.3.1. Buy Box” de este Dictamen Preliminar, se abordaron las
variables que consideran AMAZON y MERCADO LIBRE en sus marketplaces para determinar la oferta
destacada a través de Buy Box. No obstante, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA determina,
preliminarmente, que existe una barrera a la competencia que consiste en la opacidad en las
variables y ponderadores de seleccion de la oferta destacada, dentro del Buy Box de AMAZON y
MERCADO LIBRE, que lleva a la falta de informacion para los vendedores sobre el funcionamiento
del Buy Box.

6.2.2 Descripcion de la BARRERA 2

La opacidad en las variables y ponderadores de los algoritmos que genera el Buy Box se presenta
en dos niveles distintos. El primero de ellos se observa entre los propios marketplaces que operan
a nivel nacional, los cuales no tienen acceso a las reglas de operacion del Buy Box, dentro de sus
propias plataformas. Tal es el caso de AMAZON, quien, durante la investigacion, manifesté su
desconocimiento sobre el funcionamiento del Buy Box, al no tener acceso a la informacion
relacionada con dicha herramienta. Asi, AMAZON manifesté “(...) que Amazon no gestiona la
Oferta Destacada (Buy Box). Tomando en cuenta lo anterior, las respuestas proporcionadas en
este documento con respecto a la Oferta Destacada (Buy Box), se basan en la comprension de
Amazon de esta caracteristica, y no en la experiencia de primera mano de Amazon. [Enfasis

afiadido]”.>#

Aunado a lo anterior, y como se sefial6 en la seccion “5.3.3.1. Buy Box” del Dictamen Preliminar,
AMAZON manifestd que los procesos de modificacion, asi como en el ajuste de los ponderadores

de los algoritmos que componen el Buy Box,
0000000000000 ]
1
I

*

Del mismo modo, el personal directivo de AMAZON
B 2! cs el caso de RENATA ARVIZU, Head de Marketplace México y Global Selling

342 Folio 9345 del EXPEDIENTE.
3% Folio 10968 del EXPEDIENTE.
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Latinoamérica en AMAZON, quien manifesté que: “Nunca he tenido una conversacion con alguien
que sepa cémo funciona la oferta destacada”>** Adicionalmente, sefial6 respecto al Buy Box que:

“El detalle no lo sé, es un algoritmo que no creo que nadie en México sepa como funciona,
creo que solo las personas que lo manejan saben exactamente cudles son los factores que se
toman en cuenta para €, para sacar la oferta destacada, asi como el porcentaje de peso de cada
uno de esos factores. Por mi experiencia sé que hay 2 cosas que se toman en cuenta: una es el
precio, y la otra es el tiempo de entrega, esos entre muchos otros, que desconozco cudles son.
El peso de sus (sic) 2 tampoco lo sé.”%*

En el mismo sentido, personal de AMAZON, dedicado a la asesoria de vendedores y proveedores en
AMAZON, manifesté desconocer el funcionamiento del Buy Box, tal es el caso de CAMILA ROCHA,

Senior Brand Specialist en AMAZON, quien manifestd que:**®

“No, en mi experiencia [el Buy Box] se compone de muchisimos factores no sabria ni siquiera
mencionarte cudles son y cudntos son. En lo que yo pude ver mientras estuve ahi trabajando,
influfa el precio, el nimero de reviews que tuviera un Sellers y la cantidad de estrellas que
tuviera. Lo que te digo, si te soy stiper honesta no sé como funciona la oferta destacada”

Como se observa, la informacion a la que AMAZON tiene acceso, con relacion al funcionamiento
del Buy Box es limitada, lo que genera que la implementacion de dicha herramienta no sea clara,
aln para el propio personal de AMAZON.

Ahora bien, el segundo nivel de opacidad, con relacion a las reglas del Buy Box, ocurre con los
vendedores, los cuales tienen acceso a informacion limitada y poco eficiente sobre el
funcionamiento del Buy Box, asi como a las variables que considera para elegir la oferta destacada.

os vendedores pueden acceder a diversos articulos y contenido audiovisual, a través de los
¥ ded pued d d rticulos y contenido aud l,at de |
portales web “Amazon Seller University”>*" y “Centro de Vendedores de MERCADO LIBRE” >*® No
obstante, al analizar dicho contenido, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA identificé que se compone
de informacion general sobre el Buy Box y que no permite a los vendedores identificar las variables
y ponderadores que analizan los diversos algoritmos para elegir la oferta destacada.

34 Folio 14928 del EXPEDIENTE. Respuesta a la pregunta “En relacién con sus respuestas previas. Seftale si ha tenido
platicas o conversaciones con alguien que si sepa como funciona el Buy Box”.

345 Folio 14928 del EXPEDIENTE. Respuesta a la pregunta “;Cudles son las caracteristicas que se toman en
consideracion para otorgar el Buy Box?”

34 Folio 14607 del EXPEDIENTE. Respuesta a la pregunta “Sefiale si los vendedores pueden escoger quién tiene el Buy 2
Box y quién no”.

347 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “19. Seller University _México - Revisa los videos
para aprender mds”.

3% Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “20. Centro de Vendedores”.
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Ejemplo de lo anterior, son los videos “Buy Box de Amazon | Amazon Seller University Central”,**
y “Aprendé sobre el nuevo Catdlogo de Mercado Libre”,>° los cuales describen el Buy Box dentro
de los portales web y sefialan algunos de los atributos que considera dicha herramienta (e.g. precio,
meses sin intereses, forma de envio, etc.) para elegir la oferta destacada. No obstante, no detallan
los valores ni la totalidad de variables con las que pueden interactuar los vendedores para ganar el
Buy Box.

En el mismo sentido, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA identifico que AMAZON ha organizado
diversos cursos y talleres, dirigidos a vendedores, con el objeto de brindar informacion sobre el uso
de su marketplace, pero no se destina ninguna sesion especifica a la ensefianza del Buy Box. A
modo de ejemplo, en el evento denominado “Amazon Impulsa 2023”5 se brindaron veintitrés
cursos y/o talleres dirigidos a los vendedores. Sin embargo, ninguno de ellos fue dedicado al Buy
Box, a pesar de la relevancia que dicha herramienta tiene dentro del marketplace.

Tlustracion 26. Agenda del evento “Amazon Impulsa 2023”552

3% Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “21. Buy Box de Amazon Amazon Seller University
Meéxico”.

%30 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “22. Aprende sobre el nuevo Catdlogo de Mercado
Libre”.

531 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “23. Agenda_Amazon Impulsa 2023”.

552 [dem.
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En linea con lo anterior, DAVID GEISEN, Country Lead y VP de Marketplace, en MERCADO LIBRE \

sefialé respecto al Buy Box que:
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“Yo creo que no es algo que se publica, yo incluso tampoco sabria decir exactamente cudles
son las ponderaciones y pardmetros que se tomen en cuenta para determinar el ganador de Buy
Box, porque es un equipo de tecnologia que lo desarrolla, pero lo que si damos a conocer a los
vendedores es, cuéles son las medidas o los pasos que deberia accionar para poder ganar la
Buy Box, eso si se le comunica, pero no exactamente la ponderacion de todos sus parametros
que se tomen en cuenta. Creo que no, porque también hay otras ponderaciones, por ejemplo,
si el producto ofrece financiamiento con meses sin intereses, 0 no, que se toman en cuenta.
No solamente es el precio, pero son los mismos criterios para todos los que estan compitiendo
por la Buy Box y esto incluye a nuestro negocio de Retail.”>

“Principalmente el equipo de tecnologia estd basado en Argentina, hay algunos también en
Uruguay, Brasil, y Colombia. En México tenemos muy pocas personas de tecnologia, asi que
son los equipos de Argentina, principalmente en donde esté la sede del corporativo de Mercado
Libre, y todo lo que se desarrolla, es para todos sus paises y no se hace un desarrollo
diferenciando por pais.”>*

Finalmente, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA identifico que, en los portales web dedicados a los
vendedores, tanto AMAZON como MERCADO LIBRE exhiben para cada usuario, qué atributos de su
oferta pueden ajustar para ganar el Buy Box. No obstante, dicha recomendacion, ademas de ser a
discrecion de cada marketplace, no especifica los ponderadores y/o parametros de cada atributo
impidiendo que el vendedor pueda ajustar informadalflente su oferta.

Para el caso de AMAZON, en el portal “Seller Central”, cada vendedor puede observar métricas de
desempefio, cuantificadas por el propio AMAZON con base en sus sistemas de recopilacion de datos,
en los cuales, dichos usuarios pueden analizar areas de oportunidad en su actividad comercial. No
obstante, no se pone a su disposicion los pardmetros por los que ganaron o perdieron el Buy Box.
Asi, dicha informacion es insuficiente para obtener la oferta destacada.

Ilustracion 27. Estadisticas de rendimiento en AMAZON.355

333 Folio 15216 del EXPEDIENTE. Pregunta “Sefiale si los vendedores saben cudles son las variables que integran la
decision del Buy Box, es decir, si saben como se eligen al ganador del Buy Box™.

53¢ Folio 15217 del EXPEDIENTE. Pregunta “Sefialé que el detalle del Buy Box es desarrollado por un equipo de
tecnologia. ;jese equipo de tecnologia estd en Mercado Libre México o estd o tiene su sede en otro pais?”

355 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “2/. Buy Box de Amazon Amazon Seller University

Meéxico”.
/x/'/ﬂ
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Estado de la cuenta

Calidad del servicio de atencidn al cliente Cumplimiento de la politica Desempedio de envios

%

R e e e e )

Adicionalmente, el hecho de que los vendedores no conozcan con exactitud los parametros bajo los
que opera el Buy Box en AMAZON, les supone una desventaja competitiva, pues AMAZON, en su
caracter de vendedor puede hacer uso de dicha informacién para ganar con mayor facilidad el Buy
Box. Al respecto, para el afio dos mil veintidds, las ofertas que realiz6 AMAZON dentro de su

marketplace, a través de la marca “Amazon Basics”, ganaron el Buy Box en un
556

Ahora bien, MERCADO LIBRE pone a disposicion de los vendedores en el “Centro de Vendedores”,
diversas estadisticas sobre su herramienta “Catalogo” o Buy Box, en la que se les da vista si ganaron
o no el Buy Box, para cada una de las publicaciones de dichos usuarios.

336 Folio 11251 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Anexo 13”.
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Ilustracién 28. Listado de publicaciones en MERCADO LIBRE

en tu listado de publicaciones si estas ganando o perdiendo

Adicionalmente, MERCADO LIBRE cuenta con la herramienta “Bajar Precio”, en la que sugiere un
precio a los vendedores, para que estos estén en posibilidades de ganar el Buy Box. Dicho precio
es una estimacion con base en la oferta que si gand el Buy Box. Sin embargo, no es la Gnica variable
con la que los vendedores podrian ganar el Buy Box y éstos desconocen todos sus parametros, por

lo que, la herramienta “Bajar Precio” no mitiga la dificultad de dichos usuarios para ajustar
libremente sus ofertas y ganar el Buy Box.

37 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Aprende sobre el nuevo Catédlogo de Mercado
Libre”.
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Ilustracion 29. Herramienta “Bajar Precio” de Mercado Libre’®

Motorola G7 Power 32 GB Marine blue .

3 _"5_ Ofrecé tu producto a $ 14.299 y consegul
1l que tus compradores le vean primero
Caleulamos este precio en base al promedio de estas varlables

Puocia R L)
Cuotin wn imeres. [~ ] (]
Ernvio gratia pos Medcac Envoy o -

Envios en el i pos Mescarn Envios Faee - o

mas informacion sobre la competencia

En conclusion, la falta de transparencia en el funcionamiento del Buy Box impide que los
vendedores tengan pleno conocimiento de las variables y ponderadores con las que dicha
herramienta selecciona el Buy Box. En consecuencia, los vendedores tienen asimetrias de
informacion que les impiden ajustar estrategias comerciales, tendientes a ganar el Buy Box. Lo
anterior constituye la BARRERA 2 identificada por esta AUTORIDAD INVESTIGADORA.

6.2.3 Efectos anticompetitivos de la BARRERA 2
6.2.3.1 Incertidumbre en la funcionalidad del Buy Box

La BARRERA 2, descrita en la seccion anterior, genera los efectos anticompetitivos que se describen
a continuacion, en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES,

Los algoritmos del Buy Box de AMAZON y MERCADO LIBRE no solo consideran el precio para elegir
la oferta destacada. Ademas de ello, consideran diversos atributos de la oferta como planes de
financiamiento, modalidades y velocidad de entrega, reputacién de los vendedores, entre otros
desconocidos para los vendedores. Cada una de dichas variables puede ser utilizada para
implementar estrategias comerciales por parte de los vendedores para ganar el Buy Box. Es decir,
cada vendedor podria ajustar sus ofertas con base en dichas variables, para optimizar sus ventas.
No obstante, debido a la existencia de la BARRERA 2, no tienen la capacidad de hacerlo.

558 fdem.
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Adicionalmente, la falta de transparencia y la informacion limitada sobre las reglas del Buy Box,
aumenta las posibilidades de que los vendedores incurran en error al momento de configurar sus
ofertas dentro de los marketplaces, y se aumentan sus costos de transaccion.

Lo anterior sustenta el hecho de que algunos usuarios consideran el precio, como el unico elemento
de la oferta que les permite ganar el Buy Box, hecho que es incorrecto, pues los algoritmos de
AMAZON y MERCADO LIBRE atribuyen la eleccion del ganador del Buy Box, con base en variables
adicionales cuyos ponderadores se desconocen.

Ahora bien, para el caso de|j . 2!gunos agentes econémicos tienen incertidumbre
sobre las variables que considera el Buy Box y la discrecionalidad con la que pueden cambiar. Asi
lo manifesté un agente econdmico, al sefialar que:

“En cuanto al canal digital, especificamente en cuanto a || | | S JEEl. (...) informa a esa H.
Comision que considera que existen las siguientes dificultades: La plataforma otorga una
calificacion a la publicacion de acuerdo con los siguientes criterios:

1. Ofrecer ‘Mercado Envios’.

2. Ofrecer meses sin intereses.

3. Completar informacion del producto.

4. Ofrecer envio gratis.

5. Mostrar guia de tallas.

Si el vendedor cumple con esos requisitos, su publicacion tendra el 100% de calidad y se
mostrard en mejores posiciones del sitio. Si la calificacion es baja, el producto pierde
exposicion y aparecera en los ultimos lugares de blisqueda. La complicacion surge, cuando
Mercado Libre agrega nuevos campos y no se cuenta con esa informaciéon porque no
aplica en nuestros productos. [Enfasis afiadido]”%

Adicionalmente, existen otros problemas asociados a la falta de transparencia sobre las reglas del
Buy Box. Por ejemplo, CAMILA ROCHA dio un mensaje a los asistentes al evento organizado por
AMAZON denominado “dAmazon Conecta, Workshop 2, Promociones y cupones”, en el que
manifesto lo siguiente:

“(...) si ustedes venden su mismo producto en Walmart, en Mercado Libre o en otras
plataformas Amazon se da cuenta, acuérdense que es un robot (...).

El robot esté todo el dia viendo si ustedes estdn haciéndole trampa a Amazon o si quieren
tomarnos aqui del pelo, y los va ... no los suspende, pero si quita su precio de buy box, se
suprime el precio de buy box y si algo no tiene precio la gente no entiende que le puede dar
click y lo pueden buscar més abajito y pueden seleccionarlo (...).

Entonces, si lo venden mas caro en otro lugar estd muy bien (...) si lo van a vender més barato
en otro lugar, eh Amazon les va a suprimir el producto ;ok? (...). [Enfasis afiadido]”3¢

359 Folios 7838 y 7839 del EXPEDIENTE.
360 Folio 14610 del EXPEDIENTE.
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De lo anterior se observa, que con base en la asimetria de informacién que existe sobre las reglas
de operacion del Buy Box, la capacidad de los vendedores para establecer estrategias comerciales
se restringe, ya sea por el desconocimiento de dichos usuarios sobre las variables y ponderadores
de los algoritmos o por las acciones de diversas personas, como el ejemplo sefialado previamente.
Adicionalmente, la opacidad en el disefio del algoritmo obliga a los vendedores a ajustar sus
estrategias comerciales a las decisiones de los marketplaces, sin el conocimiento del impacto de
esos cambios, restringiendo su capacidad para la implementacion de estrategias comerciales mas
eficaces y aumentando sus costos de transaccion.

Otra preocupacion relevante en materia de competencia, relacionada con la falta de transparencia
sobre el funcionamiento del Buy Box, es el riesgo de trato desigual entre los vendedores y la posible
distorsién de la competencia. Al no informar las reglas de operacion del Buy Box, los Marketplaces
podrian tener la capacidad de favorecer a ciertos vendedores sobre otros, incluyéndose a si mismos.

Sin embargo, debido a la opacidad sobre como funcionan realmente los algoritmos del Buy Box,
este tipo de trato preferencial no seria observable por los propios vendedores, por lo que no pueden
ver si otros vendedores estan siendo favorecidos por los algoritmos del Buy Box. Dicha situacion
impide que los vendedores puedan quejarse ante las plataformas o, incluso, ante la propia
AUTORIDAD INVESTIGADORA por un trato desigual, dado que no pueden observarlo directamente.

De hecho, como se desarrollaré en la siguiente seccion, las plataformas usan las reglas del Buy Box
para premiar a los vendedores que contratan los servicios de fulfillment de las plataformas y no el
de terceros. Esto representa, en algunos casos, ventajas injustificadas en visibilidad y ventas, como
se desarrollara con mayor detalle.

En conclusién, la informacion limitada que los marketplaces ponen a disposicion de los vendedores
podrian inducirlos al error al momento de formar estrategias comerciales para ganar la oferta
destacada. Lo anterior también limitaria que dichos usuarios puedan gestionar sus estrategias
comerciales, de manera eficiente, ya sea porque desconocen las variables y ponderadores que
analiza el Buy Box, o porque se les informan o transmiten mensajes erréneos con relacion a dicha
herramienta.

6.2.4 Medidas para eliminar la BARRERA 2
Derivado de lo expuesto en la presente seccion se propone lo siguiente:

i)  Orden a AMAZON y a MERCADO LIBRE para que realice todas las acciones que resulten
necesarias y suficientes, para que el o los integrantes del GRUPO AMAZON, asi como del
GRUPO MERCADO LIBRE que correspondan, compartan la informacion que se requiera,
relacionada con el Buy Box, a fin de implementar, en tiempo y forma las MEDIDAS 2.2.y
2.3 (MEDIDA 2.1). La manera en que se comparta la informacion referida se llevara a cabo
en la forma en la que AMAZON, MERCADO LIBRE y/o el resto de los integrantes de sus
respectivos GIE, lo estimen pertinente.

s

ii)  Orden a AMAZON para crear en su portal de vendedores una seccion en la que se informe
a dichos usuarios, la totalidad de variables y ponderadores que toma en consideracion Buy
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Box para elegir la oferta destacada, y hacerlo del conocimiento de los vendedores a través
de todos sus medios de contacto, con el objeto de que los vendedores se encuentren en la
posibilidad de ajustar libremente sus estrategias comerciales, en pleno conocimiento de
los procesos de seleccion del Buy Box. En dicho portal se debera informar cualquier ajuste
o modificacion que se realice a las variables y ponderadores del Buy Box, asi como la
implementacion y funcionamiento de cualquier otra herramienta que tenga por objeto
elegir una oferta destacada (MEDIDA 2.2.).

iii) Orden a MERCADO LIBRE para crear en su portal de vendedores una seccion en la que se
informe a dichos usuarios, la totalidad de variables y ponderadores que toma en
consideracion el Buy Box para elegir la oferta destacada, y hacerlo del conocimiento de
los vendedores a través de todos sus medios de contacto, con la finalidad de que los
vendedores se encuentren en la posibilidad de ajustar libremente sus estrategias
comerciales, con pleno conocimiento de los procesos de seleccion del Buy Box. En dicho
portal se debera informar cualquier ajuste o modificacion que se realice a las variables y
ponderadores del Buy Box, asi como la implementacion y funcionamiento de cualquier
otra herramienta que tenga por objeto elegir una Oferta Destacada (MEDIDA 2.3).

iv) Orden a AMAZON y MERCADO LIBRE para que, en sus respectivos portales de vendedores,
anuncien a sus usuarios, la totalidad de las medidas correctivas establecidas en el presente
Dictamen Preliminar, asi como los datos de contacto de esta COMISION a fin de que estén
a disposicion de dichos usuarios, para denunciar cualquier incumplimiento a las medidas
correctivas establecidas (MEDIDA 2.4).

6.2.5 Analisis de eficiencia, eficacia y minima restriccion de las medidas correctivas para la
BARRERA 2

6.2.5.1 Eficaciay proporcionalidad de las medidas correctivas para la BARRERA 2

La opacidad generada por la BARRERA 2 ocurre por la omision de AMAZON y MERCADO LIBRE de
poner a disposicion de sus respectivos vendedores, la informacion relativa al funcionamiento del
Buy Box, que les permita establecer y ajustar sus estrategias comerciales dentro de sus respectivas
plataformas, principalmente aquella relativa a la totalidad de variables y sus ponderadores dentro
del proceso de elegibilidad que ejecuta el Buy Box.

Por lo anterior, las medidas correctivas 2.1., 2.2., 2.3 y 2.4. resultan eficaces para eliminar los
efectos anticompetitivos generados por la BARRERA 2, pues permitira a los vendedores conocer con
exactitud los pardmetros y valores de cada uno que considera el Buy Box para la elegibilidad de la
oferta destacada. Asi, dichos usuarios tendran la posibilidad de ajustar e implementar estrategias
comerciales adecuadas dentro de los marketplaces.

Ahora bien, la implementacion conjunta de las medidas correctivas 2.1., 2.2., 2.3 y 2.4. resulta
proporcional frente a los efectos anticompetitivos generados por la BARRERA 2, pues consiste en
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acciones unilaterales de los agentes econémicos®®' sujetos a dichas medidas, para facilitar el acceso
oportuno de informacién relevante para sus usuarios vendedores.

Finalmente, la MEDIDA 2.4 resulta eficaz y proporcional para contrarrestar los efectos
anticompetitivos generados por la BARRERA 2, pues tiene por objeto hacer del conocimiento de los
vendedores el alcance del resto de medidas correctivas, asi como proporcionar un canal de
comunicacion entre dichos usuarios y esta COMISION, a fin de reforzar el cumplimiento de los
mismos. Ahora bien, para AMAZON y MERCADO LIBRE, el hecho de colocar un anuncio en portales
web previamente construidos, supone una carga minima.

6.2.5.2 Minima restriccion de las medidas correctivas para la BARRERA 2

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que las medidas 2.1., 2.2, 2.3 y 2.4 no son restrictivas
para AMAZON y MERCADO LIBRE, respectivamente. Si bien, dichas medidas suponen una
obligaci6n de hacer para'los agentes econdmicos referidos, consisten tinicamente en la publicacién
de diversa informacion relativa al Buy Box, dentro de plataformas web previamente habilitadas por
dichos agentes econdmicos (Amazon Seller Central y Centro de Vendedores de MERCADO LIBRE).
Asi las medidas correctivas, no suponen una carga excesiva ni injustificada para los agentes
economicos y comprenden uUnicamente acciones de caracter informativo, dirigidas a los
vendedores.

6.2.5.3 Eficiencia de las medidas

Las medidas correctivas 2.1, 2.2., 2.3. y 2.4 tienen por objeto eliminar los efectos generados por la
BARRERA 2. En este sentido, la aplicacién conjunta de las medidas correctivas permitira que los
vendedores tengan acceso a informacién pertinente para incorporar la ejecucion del Buy Box en sus
estrategias comerciales de manera eficiente. Asi, las medidas correctivas propuestas eliminan la
opacidad y falta de transparencia en los procesos de seleccion de la oferta destacada a través del
Buy Box de AMAZON y MERCADO LIBRE, sin que dichos agentes econémicos incurran en costos
significativos. Adicionalmente, las medidas correctivas permiten que los propios agentes
econdmicos establezcan los mecanismos que consideren pertinentes para su implementacion.

6.2.6 Cronograma de implementacién

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA propone al Pleno de esta COMISION, el siguiente cronograma de
implementacion para las medidas correctivas de la BARRERA 2.

%61 Sj bien, para la implementacién de la MEDIDA 2.1 se requiere la participacion de dos o més agentes econémicos, ©
todos aquellos involucrados pertenecen al GRUPO AMAZON, y GRUPO MERCADO LIBRE, respectivamente,

220 de 513




Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

Tabla 27. Cronograma para la implementacion de las medidas correctivas para la BARRERA

2

Medida Correctiva Periodo de implementacion Seguimiento de la medida

MEDIDA 2.1. Se ordena a AMAZON y MERCADO | 1. AMAZON y MERCADO LIBRE deberan
LIBRE que lleven a cabo la presentar a la COMISION un escrito en
implementacion de la medida el que informen las acciones
correctiva en un plazo de tres meses, realizadas para dar cumplimiento a la
contados a partir del dia hébil medida en comento, dentro de los
siguiente a aquel en que surta cinco dias habiles, siguientes a aquel
efectos la notificacion de la en que haya finalizado la
resolucion que emita el Pleno de esta implementacion de sus acciones.

COMISION, dentro del EXPEDIENTE. | 2. AMAZON y MERCADO LIBRE deberan
presentar una copia de las respuestas
que haya obtenido por parte de los
integrantes de sus respectivos GIE, en
relacion con la implementacion de la
medida en comento.

Este plazo podra prorrogarse por
una sola ocasi6on, por causa
justificada, acreditada ante esta
COMISION, hasta por un plazo igual.

MEDIDA 2.2. Se ordena a AMAZON implementar | 1. AMAZON debera presentar un informe
la MEDIDA 2.2 dentro de un plazo de de cumplimiento, dentro de los cinco
tres meses contados a partir del dia dias habiles siguientes a aquel en que
habil siguiente a aquel en que venza haya vencido el plazo de
el plazo otorgado, para la ejecucion implementacion de la MEDIDA 2.2. En
de la MEDIDA 2.1. dicho informe, AMAZON deberi

sefialar la informaci6on que puso a
disposicion de los vendedores, en la
seccion que implemente en su portal
de vendedores, y cualquier cambio que
sufran las variables y ponderadores del
Buy Box.

2. En caso de que AMAZON decida
modificar las variables y ponderadores
del Buy Box, deberd hacer del
conocimiento *e los vendedores

_ dichos cambios, dentro del portal
diseflado en atencién a la MEDIDA 2.2,
con un tiempo razonable, previo a la
implementacién de dichos cambios.

Este plazo podrd prorrogarse por
una sola ocasiébn, por causa
justificada, acreditada ante esta
COMISION, hasta por un plazo igual.

3. AMAZON debera informar
trimestralmente a la COMISION, sobre
cualquier modificacién que sufran las

variables y ponderadores del Buy Box,
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Medida Correctiva

Periodo de implementacién

Seguimiento de la medida

asi como la implementacion de
cualquier otra herramienta que tenga
por objetivo la seleccion de una oferta
destacada, dentro de los cinco dias
hébiles siguientes a aquel en que se
hayan aplicado las modificaciones
correspondientes. Esta obligacion de
informar a la COMISION tendrd una
vigencia de cinco afios, contados a
partir de la implementacion de la
MEDIDA 2.2.

MEDIDA 2.3.

Se ordena a MERCADO LIBRE
implementar la MEDIDA 2.3 dentro
de un plazo de tres meses contados a
partir del dia habil siguiente a aquel
en surta efectos la notificacion de la
resolucion que emita el Pleno de esta
COMISION, dentro del EXPEDIENTE.

Este plazo podrad prorrogarse por
una sola ocasién, por causa
justificada, acreditada ante esta
COMISION, hasta por un plazo igual.

MERCADO LIBRE debera presentar
MERCADO LIBRE deberd presentar
un informe de cumplimiento, dentro
de los cinco dias hébiles siguientes a
aquel en que haya vencido el plazo
de implementacion de la MEDIDA
2.3. En dicho informe, MERCADO
LIBRE deber4 sefialar la informacion
que puso a disposicion de los
vendedores, asi como los canales
que usard para informar a dichos
usuarios, cualquier cambio que
sufran las variables y ponderadores
del Buy Box.
En caso de que MERCADO LIBRE
. decida modificar las variables y
ponderadores del Buy Box, debera
hacer del conocimiento de los
vendedores dichos cambios, dentro
del portal disefiado en atencién a la
MEDIDA 2.3, con un tiempo
razonable, previo a la
implementacién de dichos cambios.

MERCADO LIBRE debera informar
trimestralmente a la COMISION,
sobre cualquier modificaciéon que
sufran las variables y ponderadores
del Buy Box, asi como la
implementacion de cualquier otra
herramienta que tenga por objetivo
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Medida Correctiva Periodo de implementacion Seguimiento de la medida

la seleccion de una oferta destacada,
dentro de los cinco dias hébiles
siguientes a aquel en que se hayan
aplicado las  modificaciones
correspondientes. Esta obligacion de
informar a la COMISION tendrd una
vigencia de cinco afios, contados a
partir de la implementacion de la
MEDIDA 2.3.

MEDIDA 2.4

Se ordena a AMAZON y a MERCADO | 1.

LIBRE, implementar la medida en
comento, dentro de un plazo de
veinte dias habiles, contados a partir
del dia hébil siguiente a aquel en que
se haya dado cumplimiento a las
medidas 2.2 y 2.3, respectivamente.

El aviso a que se refiere la MEDIDA
24. deberd  permanecer a
disposicion de los vendedores por
un afio, contado a partir de la
implementacién de la medida en
comento.

Durante un plazo de diez dias
habiles, contados a partir del dia
hébil siguiente a aquel en que surta
efectos la notificacion de la
resolucién que emita el Pleno, en el
EXPEDIENTE, tanto AMAZON como
MERCADO LIBRE, deberan solicitar a
la COMISION los datos oficiales de
contacto, que seran utilizados en la
implementacion de la MEDIDA 2.4.
En un plazo de diez dias hébiles,
contados a partir del dia habil
siguiente a aquel en que se haya
implementado la MEDIDA 2.4,
AMAZON 'y MERCADO LIBRE
respectivamente, deberdn dar vista a
la COMISION sobre los anuncios que
hayan puesto a disposicién de los
vendedores.

6.3 BARRERA 3: Soluciones logisticas

De acuerdo con lo expuesto en esta seccion, la configuracion actual de las soluciones logisticas del
servicio de marketplace a vendedores representa una barrera a la competencia y libre concurrencia
cuyo efecto anticompetitivo incide en la ausencia de condiciones de competencia en el MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES y en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

Lo anterior se deriva de que: i) AMAZON y MERCADO LIBRE no permiten la interconexion de su;
API** con todas las empresas de logistica, lo cual limita la competencia por ganar los vendedores, \

32 Application Programming Interface.
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y ii) existe una vinculacion entre el posicionamiento de los productos del vendedor, mediante el
Buy Box y/o etiquetas distintivas, con la adopcion de programas de fulfillment ofrecidos por las
mismas plataformas, lo que limita la competencia para aquellos vendedores capaces de realizar
entregas igualmente eficientes sin recurrir a los programas de fulfillment de las propias plataformas.

6.3.1 Importancia de las soluciones logisticas

Para los vendedores, la capacidad de entregar los productos adquiridos por los compradores es un
elemento esencial del servicio de marketplace para vendedores que los marketplaces deben ofrecer
o gestionar internamente. Las soluciones logisticas proporcionadas o gestionadas por las
plataformas les permiten a los vendedores, a través de acuerdos previos con el marketplace, realizar
entregas en la direccion especificada por el comprador, sin la necesidad de desarrollar su propia
infraestructura logistica ni de establecer contratos independientes con empresas especializadas en
transporte.

Este aspecto esté estrechamente vinculado al hecho de que los vendedores buscan adquirir servicios
de un marketplace para simplificar el proceso de vender en linea, como se evidencid en la
subseccion “4.1.1 Sustitucion por el lado de la demanda” de este Dictamen Preliminar. En
consecuencia, para competir en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, un marketplace debe
satisfacer las necesidades logisticas de los vendedores, lo cual constituye un criterio central para la
satisfaccion tanto del comprador como del vendedor.

Al mantener otros factores constantes, un marketplace que garantice entregas rapidas y confiables
tiene mayores probabilidades de fidelizar a los compradores existentes, atraer a nuevos y generar
asi un efecto positivo en la atraccion de més vendedores, gracias a los efectos de red entre
compradores y vendedores.

En efecto, las entregas rapidas y confiables mejoran la satisfaccion del comprador y su fidelidad e
influyen en que esté motivado a regresar a hacer una compra nueva. Al respecto, MERCADO LIBRE
manifestd que

564

Ademas, los vendedores depositan su confianza en la plataforma donde ofrecen sus productos en
la medida en que ésta garantiza y simplifica el proceso de entrega. Al facilitar la externalizacion

363 Folio 2111 del EXPEDIENTE.
34 Folios 2111 y 2112 del EXPEDIENTE.
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de tareas logisticas complejas, los servicios logisticos vuelven atractiva la plataforma para los
vendedores, lo que les permite centrarse en su oferta de valor. AMAZON, por ejemplo, sefialé que
su objetivo es ofrecer una experiencia de alto nivel en su tienda para fidelizar al comprador, y sus
estrategias logisticas buscan entregas rapidas, confiables y econémicas.

“(...) [1]a meta de Amazon es ganar y preservar la confianza del cliente al ofrecer una
experiencia de alto nivel en la Tienda de Amazon para que los Compradores puedan
regresar a la Tienda para sus compras futuras. Los servicios de logistica apoyan esta
estrategia global. El objetivo principal de las estrategias logisticas de Amazon es proveer
envios rapidos, confiables y econ6micamente competitivos (...) [Enfasis afiadido]”.55

Asi, el efecto del componente logistico del servicio de marketplace a vendedores en la percepcion
de ambos lados de los marketplaces provoca que dicho componente tenga un papel fundamental
en las estrategias de los agentes econdmicos para entrar y competir en el MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES.

A continuacidn, se presenta una descripcion de la barrera que esta AUTORIDAD INVESTIGADORA
identificd, de forma preliminar, en relacion con las soluciones logisticas (BARRERA 3).

6.3.2 Descripcion de la BARRERA 3

Segiin lo expuesto en la subseccion “5.2.2,2.2 Desarrollo del sistema logistico” de este Dictamen
Preliminar, existen principalmente dos modelos de logistica en el comercio electronico minorista
a través de marketplace: i) fulfillment, que se caracteriza por abarcar todas las etapas del proceso
logistico, donde un solo proveedor es responsable de todas las etapas del proceso logistico, como
almacenaje, embalaje y envio y ii) dropshipping, que se distingue por delegar el envio a un tercero
diferente al marketplace.

En la actualidad, el fulfillment es mayormente proporcionado por los propios marketplaces, como
parte de un servicio integrado verticalmente. Por otro lado, el dropshipping y otros modelos de
negocio suelen involucrar a terceros que, utilizando su propia infraestructura, colaboran con los
marketplaces para ofrecer el servicio logistico. Estos modelos de logistica se han adaptado
especificamente para el comercio electronico minorista, ya que son adecuados para el manejo de
paquetes de menor tamafio y entregas individuales. Sobre ello, CUBBO mencioné: “[e]n los
servicios de logistica tradicionales, los pedidos suelen incluir un mayor numero de unidades o
volumenes mds grandes de productos. En el comercio electronico, los pedidos suelen ser de menor
tamario, con menos unidades por pedido debido a la naturaleza de las compras individuales en
linea (...) en la logistica de [comercio electronico] puede ser 1 pieza menor a 1 kg entregada en

la casa del consumidor” 3%

Diversas empresas, atraidas por el crecimiento del comercio electrénico minorista, han realizado®

inversiones significativas para ofrecer servicios logisticos de ese tipo en México. Asimismo, la

%5 Folio 1492 del EXPEDIENTE.

366 Folio 13342 del EXPEDIENTE. /
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creciente demanda de servicios logisticos, tanto de las plataformas como de los vendedores, se
percibe como una oportunidad de negocio a nivel mundial.**’ Este es el caso de 99 MINUTOS,
CUBBO, MELONN, ENViA.COM, FEDEX y PAQUETEXPRESS.

Estas empresas tienen la capacidad de aprovechar la infraestructura y el equipo existentes de otras
empresas de logistica tradicional y centrarse en ofrecer soluciones logisticas especificamente
disefiadas para los participantes del comercio electrénico. En este proceso, también internalizan las
economias de escala derivadas del acopio de multiples paquetes, sin importar el marketplace o
canal de venta por el cual se haya generado la transaccion.

Sobre tal aspecto, MELONN seiiala que (....) [N

"5 Exvia.coum sefiala que “(...) I

’ 369 Esto se permite por medio de la provision de sofiware integrado con
las empresas de logistica actuales, por ejemplo, ENVIA.COM menciona que “(...) es una empresa
de servicios de sofiware enfocada en servicios de logistica para comercio electronico.
[ENVIA.COM] ha desarrollado una plataforma de automatizacion de servicios para [comercio
electrénico] en donde se ofrecen a través de proveedores comerciales diversos servicios de

logistica, almacenamiento, envios, embalaje (...)".>"°

Asi pues, esta variedad de empresas ha incursionado en este negocio con el fin de proveer
soluciones logisticas orientadas al comercio electronico y atender la demanda de agentes
econdmicos que quieren vender por este canal y tienen necesidades especificas, sin ser exclusivo
para los marketplaces.

Por ejemplo, ENVIA.COM manifesto:

71 La oferta de ENVIA.COM se muestra en la Hlustracion 30.

%7 Algunas de las principales plataformas de fulfillment a nivel internacional son: Amphora Logistics, UPS, DHL,
GLS, SEUR, MRW, Celeritas y CTT Express que opera en Espafia, Portugal, Francia, Italia, Reino Unido y
Latinoamérica. Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “51. Las mejores empresas de logistica
para eCommerce (2024)”.

568 Folio 12518 del EXPEDIENTE.

%9 Folio 13662 del EXPEDIENTE.

379 Folio 13646 y 13647 del EXPEDIENTE.
57! Folio 13672 del EXPEDIENTE.
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Ilustracion 30. Gama de servicios de logistica para el comercio electronico de ENvia.com372

Como se puede apreciar, estos agentes economicos brindan una variedad de servicios
personalizados que, entre otras opciones, incorporan el modelo de fulfillment, semejante a los
programas logisticos proporcionados por algunos de los marketplaces. Como ejemplo, el servicio
de fulfillment de 99 MINUTOS incluye el almacenaje de los productos para su venta a través de
canales de comercio electronico, visibilidad de inventarios, gestion de érdenes, proceso de surtido,
empaque y entrega, control de inventarios, entre otros elementos.’’> MELONN, a su vez, ofrece un
servicio que consiste en “(...) el almacenamiento de los productos, el manejo del inventario, la
seleccion y el empaque del producto una vez que se recibe un pedido, asi como el envio [de éste]

a los domicilios de los compradores (...)”.”"

De ahi que este modelo de negocio sea novedoso, al ser plenamente consciente de las necesidades
de aquellos que comercializan a través de diversos canales digitales, no solo en determinado
marketplace. |.as empresas han creado una propuesta de valor que facilita al vendedor la realizacion
de ventas en linea al proporcionar soluciones logisticas para sus diferentes pedidos. Este enfoque
implica no solo la consolidacion de los pedidos recibidos por el vendedor en diversos canales de
venta, sino que también se encarga de manera completa de la gestion logistica, desde la recoleccion
de los paquetes hasta su empacado y entrega.

Sin embargo, a pesar de las ventajas que brindan a los vendedores omnicanal, las soluciones
logisticas orientadas al comercio electrénico atin no han alcanzado una consolidacion completa en
los marketplaces, principalmente debido a dos razones. En primer lugar, no es siempre posible para

372 Folio 13682 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Inf. decisiones del negocio”.

573 Folio 12149 del EXPEDIENTE.
574 Folio 12517 del EXPEDIENTE.
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el vendedor elegir la empresa de logistica a utilizar con base en criterios de conveniencia, precio y
tiempo de envio. Adicionalmente, las empresas de logistica pueden participar en el componente
logistico del servicio de marketplace inicamente mediante contratos previos con los marketplaces,
ya que sus API estan cerradas para otras empresas de logistica. En segundo lugar, algunos
participantes del MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES favorecen la exposicion de los productos
de los vendedores que también contratan el servicio de fulfillment oftecido por la misma
plataforma, incentivando a los vendedores adquirir los servicios directamente con ella.

Como se expone a continuacién, en conjunto, esas condiciones favorecen la inexistencia de
condiciones de competencia efectiva en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y en el
MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

6.3.2.1 Restricciones en la integracion de empresas de logistica con los marketplaces

Para que terceros puedan llevar a cabo sus tareas logisticas, es necesario que reciban en tiempo real
la informacién de que se ha realizado un pedido en el marketplace y la direccion hacia la cual se
tiene que enviar el pedido. Esto se logra con la interconexion de la API del marketplace con la
empresa de logistica. En este sentido, FEDEX menciond que “[e]l comercio electrénico tiene
requerimientos de automatizacion mds robustos, como lo son interfases entre sistemas y/o
integraciones API, esta tecnologia les da visibilidad en tiempo real que es una de las principales
necesidades de sus clientes finales.”"

La entrada de empresas como 99 MINUTOS, CUBBO, MELONN, ENViA.COM, FEDEX vy
PAQUETEXPRESS ha estado motivada, hasta ahora, por modelos de negocio distintos al de los
marketplaces. Si bien en la actualidad algunas de esas empresas si colaboran con marketplaces,
esto es derivado de que los marketplaces se apoyan en ellas para complementar sus actividades
logisticas, conscientes de sus capacidades para proveer ese componente del servicio y de la
conveniencia de contratarlas en algunos casos, lo que refleja que éstas podrian ser igual de
eficientes que un servicio integrado.

Por ejemplo, LIVERPOOL expreso6 que “(...) [l]a demanda de productos ha llevado a | LIVERPOOL]
a buscar la logistica complementaria necesaria para la entrega oportuna o en los tiempos
estimados, para satisfaccion de sus clientes. Actualmente, la red logistica tanto interna como
externa son fundamentales para la ejecucion del comercio mediante plataformas electrénicas.”>"®

También, MERCADO LIBRE sefialé que “(...) hay cierto porcentaje del volumen de Mercado Libre
que no puede ser entregado por la logistica propia por factores relacionados con el alcance
geogrdfico. Mercado Libre eligio a sus proveedores logisticos considerando que tienen activos de
infraestructura importantes, tales como equipos humanos y de tecnologia que puedan trabajar en
conectividad con Mercado Libre (...)".>"

575 Folios 13602 y 13603 del EXPEDIENTE.
576 Folio 2219 del EXPEDIENTE.
577 Folio 11327 del EXPEDIENTE.
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Asimismo, AMAZON manifestdé que “(...) DHL y FedEx fueron elegidos porque ambos tienen
cobertura y entrega a todos los codigos postales de México, y ademds son los transportistas con
la mayor velocidad para entrega de mensajeria a todos los cédigos postales en México”.>’®

En efecto, se advierte que no es posible que las empresas provean el servicio de logistica si no hay
de por medio un contrato particular con cada marketplace. La Tabla 28 muestra los contratos
celebrados entre cada marketplace y empresas de logistica que se encuentran vigentes a la fecha
de emision del presente Dictamen Preliminar.

Tabla 28. Contratos celebrados entre los marketplaces y empresas de logistica®”

Marketplace Empresas de logistica

A través de terceros, las plataformas y los vendedores podrian externalizar parcial o totalmente la
logistica de sus pedidos, centrandose en su propuesta de valor principal como marketplaces. Esta
opcion no solo se aplicaria a productos con caracteristicas especificas, sino que representaria una
solucion 6ptima para las plataformas. Les permitiria expandir su alcance logistico sin la necesidad

378 Folio 10564 del EXPEDIENTE.
3" Folios 12175, 13451, 13839, 13619, 13998, 13581 y 14154 del EXPEDIENTE.

30 Folio 1806 del EXPEDIENTE. LINIO list6 a los siguientes transportistas: PITIC, Quality Post, Moova, Pickit, Matsson
y Nonato.

381 Folio 2264 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 19”.
582 Folio 1438 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Agentes econdémicos Transporte EA”. WALMART

incluyé los siguientes transportistas de Gltima milla
%fﬂ
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de invertir y desarrollar internamente sistemas con una capacidad y cobertura mas amplias.
Ademas, favoreceria la eleccion de los vendedores al ofrecerles una red eficiente y especializada.

No obstante, CUBBO sefial6 que: “(...) Amazon tiene restricciones en cuanto a la integracion con
su plataforma a través de sus comunicaciones de API [Application Programming Interface]. Esto
significa que no cualquier proveedor de servicios de logistica puede integrarse facilmente con
Amazon para brindar servicios de logistica a los vendedores que operan en su marketplace. Esta
limitacion puede afectar la oferta de servicios de logistica de [CUBBO], ya que se dificulta o se
excluye la posibilidad de ofrecer sus servicios de logistica a los vendedores de [AMAZON] (...)” %
En el mismo sentido, CUBBO identificé que existen otras API cerradas ademas de AMAZON, como

las de LIVERPOOL y COPPEL.**

l

Al respecto, ENVIA.COM manifestd6 que:

)35.585

|

Ademas, sefialé que “(...)

wh
o0
(=

En efecto, se observa que existen empresas de logistica especializadas en el comercio electronico,
que podrian prestar el servicio y aprovechar las eficiencias derivadas de ello. Sobre ello, CUBBO
subrayé que “(...) [a]/ incentivar a los vendedores con tarifas reducidas o promociones exclusivas,
los marketplaces capturan un volumen significativo de transacciones logisticas que, de otro modo,

podrian haberse distribuido entre otros proveedores de servicios de logistica (...)".>%

CuUBBO también manifest6 lo siguiente: “(...) Al ser los marketplaces entidades que controlan
tanto la plataforma de venta como el servicio de logistica, pueden tener acceso a informacion y
preferencias del vendedor que no es accesible para proveedores externos. Esto les da una [ventaja]

competitiva que va mds alld de simplemente ofrecer tarifas reducidas”.>**

FEDEX, a su vez, manifestd6 que: “(...) [FEDEX] considera que si esta en desventaja. Los
MARKETPLACES desarrollan el tamarfio y conformacion de sus flotillas alineadas a la visibilidad

383 Folios 13350 y 13351 del EXPEDIENTE.
84 Folio 14646 del EXPEDIENTE. 0

385 Folios 13676 y 13677 del EXPEDIENTE.
386 Folio 13676 del EXPEDIENTE.

387 Folio 14645 del EXPEDIENTE.

388 Folio 14645 del EXPEDIENTE.
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que tienen de su volumen de venta, ya que cuentan con la informacion que les da la ventaja

competitiva para desarrollar o exigir las soluciones logisticas que ellos mismos requieren”.”®

ESTAFETA también visualiza las ventajas de condensar las mercancias con independencia del canal
de venta, cuando se trata del comercio electrénico, pues sefiala que: “(...) con el crecimiento del
comercio electronico, las pequefias y medianas empresas, dia con dia se suman mads a las
transacciones a través de diversos Marketplace y/o Tiendas en linea, lo cual les permite participar
en las redes de distribucion de dichos agentes, en las que sus mercancias se suman con las de otros
Vendedores, lo cual les permite acceder a precios de envios atractivos, que, de forma individual,
no podrian obtener. Esta situacion puede ser un factor fundamental en la decision y/o posibilidad

de un comerciante de vender de forma individual o a través de un Marketplace” >

Adicionalmente, para las empresas de logistica que tienen contratos con el marketplace, la
plataforma asigna de manera predeterminada la paqueteria con la cual se enviara el producto, sin
permitir que los transportistas compitan por el cliente o que el vendedor negocie los términos o
condiciones que previamente fueron acordados por el propio marketplace. Esto impone
limitaciones a la libertad de los vendedores para seleccionar los transportistas y otros mejores
servicios que le brinden, dado que es el marketplace quien determina la cantidad de paquetes que
se envian con cada uno de los transportistas.

Asi pues, de lo anterior se extrae que, en la medida en que no sea posible integrar el componente
de logistica del servicio de marketplace salvo por la existencia de contratos previos con los
marketplaces y que no sea posible que los vendedores elijan la empresa de logistica con base en
sus estrategias para maximizar ventas y minimizar costos, se limita la competencia entre
plataformas, ya que no se hacen interoperables las redes y se incrementan las barreras de entrada o
expansion de las tiendas en linea y marketplaces. Explicitamente, ENVIA.COM menciona que podria

experimentar dificultades para (... I

6.3.2.2 Vinculacion de la visibilidad en el marketplace con la contratacion de programas de
Sfulfillment

Para los vendedores, la visibilidad de sus productos en el marketplace es una de las claves que
garantiza el éxito de sus ventas en dichos sitios. Si los articulos de un vendedor aparecen entre los
primeros resultados de blisqueda de un comprador, tendra més probabilidades de concretar esa
venta. Por esto, la forma en que se exhiben y priorizan los productos en el marketplace impacta
directamente en las oportunidades comerciales de los vendedores. Contar con buena exposicion y
posicionamiento de sus productos mediante la seleccion de palabras clave, imagenes y descripcion

389 Folios 13611 y 13612 del EXPEDIENTE.
3% Folio 13833 del EXPEDIENTE.
391 Folio 13677 del EXPEDIENTE. A
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detallada del producto, ademas de un precio competitivo, ofrecer opciones de pago al cliente y una
buena reputacion en el marketplace son esenciales para incrementar las posibilidades de venta.>”

Como se menciond en la seccion “6.2.1. Importancia del Buy Box” de este Dictamen Preliminar,
en AMAZON y MERCADO LIBRE, los productos mas destacados se muestran en el Buy Box de cada
plataforma. Al respecto, se tiene conocimiento de que, en MERCADO LisrE NG
I - [os productos del catdlogo en la plataforma que fueron vendidos durante
dos mil veintidés ganaron el Buy Box.>*® En el caso de AMAZON, para el mismo aflo, el
de las operaciones en el marketplace fueron
atribuidas al Buy Box.>** De aqui la importancia para los vendedores de ganar visibilidad de sus
productos a través del Buy Box.

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA observa que los criterios para ganar el Buy Box en AMAZON y
MERCADO LIBRE no se limitan al precio del producto, opciones de pago, descripcion producto, la
reputacion del vendedor, la rapidez de entrega o los beneficios adicionales como envios gratuitos,
sino que también se encuentran se encuentran vinculados la obtencion de distintivos que ayudan a
ganar el Buy Box, los cuales se obtienen al contratar los servicios de fulfillment con la plataforma.

En el caso de AMAZON, el programa de fulfillment (“Fulfillment by AMAZON”) incluye “(...) la
externalizacion del almacenamiento, el embalaje y el envio de los pedidos de los clientes, asi como
la gestion de las consultas de pedidos de los Compradores (por ejemplo, reembolsos y
devoluciones de pedidos en la Tienda de Amazon) a Amazon.”>*> Al respecto, AMAZON indica que,
mediante Fulfillment de AMAZON, los vendedores pueden “(...) centrarse en su negocio al tiempo
que proporcionan a los Compradores un servicio de primera clase (...) Esto ayuda a los
Vendedores a simplificar sus procesos de tramitacion de pedidos y a ampliar sus negocios a

medida que crecen (...)".5%

Hay varios beneficios para los vendedores condicionados a la contratacion del programa de
Sfulfillment de AMAZON. Entre ellos se encuentran el incremento en la probabilidad de ganar el Buy
Box y, consecuentemente, ganar visibilidad para un producto dentro del marketplace de AMAZON,
asi como obtener el sello de entrega Prime y entregas en promociones especiales.

Sobre el incremento en la probabilidad de ganar el Buy Box, AMAZON sefiala lo siguiente:

“[1]a visibilidad de una oferta dentro de la Tienda de Amazon depende de la calidad de la
experiencia del cliente que proporciona. Las ofertas realizadas a través del FBA no reciben
mayor visibilidad en la pagina de detalles del producto por el hecho de ser realizadas a través

*? Folios 1627 y 1628 del ExpenieNT: S
N - A:rchivo electrénico denominado

“Encuesta vendedores sobre Tarifas ACT”, pagina sesenta y tres.

3% Folio 14164 del EXPEDIENTE.

3% Folio 11251 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 13”.
395 Folio 11032 del EXPEDIENTE.

3% Folio 11032 del EXPEDIENTE.
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del FBA. El GIE de Amazon trabaja continuamente en la mejora del proceso de identificacion
de la Oferta Destacada (Buy Box) para garantizar que refleje las preferencias del Comprador
con mayor precision. Si estas ofertas se muestran como Oferta Destacada (Buy Box) maés a
menudo que las ofertas cumplidas a través de la AFN [Red de Distribucion de Amazon], esto
refleja el hecho de que los Compradores conceden un gran valor a las caracteristicas de la FBA
y, en general, a las ofertas de la AFN. De hecho, las ofertas realizadas a través del AFN son
generalmente superiores en términos de cumplimiento logistico, asi como de servicio al cliente
(incluyendo politicas de devolucién claras y favorables al Comprador y una gestion eficaz de
las devoluciones y reembolsos).”>"’

Por su parte, con respecto a la obtencion del sello de entrega Prime, AMAZON indica lo siguiente:
*“(...) [plara que las ofertas sean elegibles Prime deben cumplir con altos estandares de
satisfaccion del cliente, entre ellos asegurar la entrega a tiempo es uno de los parametros
necesarios para ser elegible Prime. Amazon no reserva la elegibilidad Prime a sus productos
Retail. Las ofertas de los Vendedores que se entregan mediante FBA son elegibles para Prime.
Las ofertas elegibles Prime generalmente mostraran el sello de entrega Prime.”*

Finalmente, sobre las entregas en promociones especiales, AMAZON precisa que:

(‘ . ‘)”‘59‘}

*

En relacion con este Gltimo punto, se ha identificado que
I N | pograma FBA
les otorga a los vendedores el distintivo Prime, el cual, como se muestra a continuacion, es uno de
los elementos considerados en la competencia por ganar la oferta destacada o Buy Box. Sobre ello,
AMAZON manifiesta lo siguiente:

97 idem.
598 [dem‘
5% Folio 11033 del EXPEDIENTE. \
W
ey

233 de 513 iR



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

I-“

|| |
|

Ml

nj

F°° [Enfasis afiadido]

Por su parte, MERCADO LIBRE publicita los siguientes beneficios del programa “Mercado Envios
Full” en el sitio de internet https:/envios.mercadolibre.com.mx/mercado-envios-full®®! dentro de
los cuales incluye “mas visitas en tus publicaciones” (Hlustracion 31).

-[El resto de la pagina sin texto]

590 Folios 10973 y 10975 del EXPEDIENTE.
! Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “39. Vender con Full”.
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Ilustracion 31. Beneficios fulfillment MERCADO LIBRE

g’laluqc"'t%::‘;:;“id‘ “'I'_s g . Multiplica tus ventas con Full
Pwa § 19.800
multiplicar tus ventas R i Z S
© Min visites on i pulicacone
Full es nusstro servicio que guarda, prepara y $27.000 HE Tim e mmm.-un al Weve
envia tus productos a los compradores, con P " .
operaciin las 24 horas, los 7 diss de s [—— = Erwios en o dia y ol dis siguients
samana. Bt Whﬂna.mummﬂmmunmﬁl»-w.
inciuseve ka simados
Si quieres vender con Full, contictate con = )
PR 1200 . rm.. w-mw&ummuuw:‘a::'
ok -— an cariics cnede § 20
-
cansigue excelencia logistica en tu
dia a dia g %
S Garantiza una buena reputacién en las
- 1" da la manse
P e s i i b i S ventas con Full
ola dRpondin B b g
< Praparackin y savio de pagqueiss hechos por nussiro squipe . Tun envion sismpre & tempo
doace o [ =] Tranapaiciad I8 parn B 18 408 NOS ENCHPIMoN 00 I peesaracion ¥ ol eawvie
eeshislage haats 4 ariega TAEI e lan producion que SSAN e RSl Dodege
~ Entregas més ripides sn tods o pais 21083 = 3 ~ Tus productos llsgan sn parfecto sstado
ey Ll 4 o ‘Usamos srehalsjes que Garantaan s meios polecciin fars e protuckos
Iguen mas i curants o trasido
o Full < Canal do stoncién on la psevents
ey A Atmndesos penarsl.
-“m:‘nm... Fn e o cueetiorms Senem, shrimas (m chat i 5 s mepondas

Asimismo, MERCADO LIBRE expuso que la suscripcion de envios full forma parte de los criterios
que toma en consideracion para la asignacion de la oferta destacada:
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Ilustracion 32. Algoritmo Buy Box®

De lo anterior se observa que existe una estrecha relacion entre la contratacion de los servicios de
Sfulfillment por parte de los vendedores con AMAZON y MERCADO LIBRE y los beneficios que
obtienen en las reglas del marketplace, 1o que parece tener la finalidad de incentivar a los
vendedores a contratar los servicios de fulfillment con las plataformas.

Al contratar el fulfillment, los vendedores obtienen distintivos como “Prime”, o “Full” que les
brindan mayor visibilidad, posibilidad de ganar el Buy Box y participar en promociones exclusivas.
Estos distintivos y beneficios forman parte integral de los criterios y algoritmos que las plataformas
utilizan para determinar la oferta destacada y el posicionamiento de los productos, lo que resulta
atractivo para los vendedores que atribuyen gran valor a la visibilidad y posibilidad de ganar el Buy
Box.

El incentivo de ganar mayor visibilidad para concretar ventas a través de la contratacion del
Sfulfillment de la plataforma incentiva a los vendedores a no explorar otras posibilidades, situacion
favorece la inexistencia de condiciones de competencia efectiva en el MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES.

Por un lado, se limita la competencia para aquellos vendedores capaces de realizar entregas
igualmente eficientes de manera individual o con terceros sin recurrir a dichos programas a través
de la plataforma, pero que carecen de la misma visibilidad o posibilidad de ganar el Buy Box, lo
cual disminuye el éxito de sus ventas. Por otro lado, si los vendedores se ven motivados a contratar
el fulfillment de la plataforma, en lugar de terceros, se promueve el singlehoming, lo que restringe
la competencia entre diferentes plataformas y genera una segmentacion en el mercado. En
consecuencia, cualquier nuevo marketplace debe ofrecer un servicio comparable para poder
competir, elevando asi sus costos de entrada.

602 Folios 11389, 11390 y 11393 del EXPEDIENTE,
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AMAZON y MERCADO LIBRE han manifestado que para ellas es muy importante ofrecer la mejor
experiencia para el comprador. Por ello, consideran que los productos entregados a través de su
propia infraestructura son los que pueden garantizar dicha experiencia. Sin embargo, como se
muestra a continuacion, esto no ha sido siempre el caso. Algunos vendedores han expresado quejas
sobre los servicios logisticos de las plataformas, lo cual evidencia que el programa de fulfillment
de AMAZON y MERCADO LIBRE pueden no ser los mas eficientes:

LIDEART menciono lo siguiente en relacion con el servicio de logistica de AMAZON:

“Si no llega la paqueteria o hay algiin problema, la paqueteria exige que sea Amazon quien
hable con ellos ya que es quien paga sus servicios, sin embargo Amazon nos pide a nosotros
que arreglemos el problema y es una situacién muy compleja donde no podemos darle el
servicio al cliente como nosotros quisiéramos y si la paqueteria no responde, Amazon no nos
apoya con el cliente y tenemos que nosotros volver a enviar el paquete lo que nos genera

pérdidas adicionales a la insatisfaccion del cliente™.®%

NIKE destacé lo siguiente en relacion con el servicio de logistica de | NGcGczNG 40

porcentaje de productos no entregados (undeliverables) en zonas extendidas del pais”.***

Asi pues, debido a la segmentacion del mercado, los vendedores no pueden decidir con libertad a
quién contratar, aunque ofrezcan servicios comparables con los de AMAZON 0 MERCADO LIBRE.

6.3.3 Efectos anticompetitivos de la BARRERA 3

Como se mostré en la subseccion “5.1.2 Capacidad de fijar precios” de este Dictamen Preliminar,
los vendedores se han caracterizado entre los afios dos mil dieciocho y dos mil veintidés por una
tendencia a realizar, de forma sistematica, singlehoming, sobre todo aquellos que realizan ventas
en AMAZON y MERCADO LIBRE. Lo anterior es resultado de los altos costos en los que incurririan
los vendedores al contratar soluciones logisticas en cada una de las plataformas en las que oferten
sus productos, asi como el condicionamiento de la visibilidad de estos dentro de AMAZON vy
MERCADO LIBRE, a la contratacién de los propios servicios de logistica ofrecidos por la misma
plataforma, tal y como se sefiald en la descripcion de la BARRERA 3.

Asi, un vendedor estaria posibilitado o tendria mas incentivos para intercambiar entre marketplaces
si esto lo conduce a incrementar la probabilidad de realizar ventas, sin aumentar sus costos, ni
sacrificar su nivel de visibilidad.

Si un vendedor publica un producto en dos marketplaces, el publico potencial esta formado por la
unién de ambas redes de compradores. También, si un comprador busca en dos marketplaces, la
oferta general de productos y el valor recibido por buscar en ellos provienen de la unién de ambas
redes de vendedores. Este principio es vigente para cualquier nimero de marketplaces. Sin
embargo, derivado de las restricciones en la integracion de empresas logisticas con los

marketplaces, asi como el favorecimiento de la logistica propia de los marketplaces, los vendedores \

603 Folio 8125 del EXPEDIENTE.
4 Folio 8070 del EXPEDIENTE.
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tienen menos incentivos para tener presencia en multiples marketplaces, por lo que el efecto
positivo de la integracion de varias redes se anula.

Actualmente, las empresas de logistica especializadas en el comercio electronico representan una
oportunidad para insertar dinamismo en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, pues podrian
facilitar el multihoming de los vendedores al permitir una reduccion de costos si pudieran contratar
a un solo proveedor de logistica (almacenamiento, embalaje, envio, etc.) para diversos canales de
venta. Esas empresas operan actualmente en territorio nacional, pues el auge del comercio
electrénico las ha incentivado a realizar inversiones. No obstante, no han comenzado a operar
ampliamente en el caso de los marketplaces.

De existir la posibilidad de interconexion de empresas de logistica con las APIs de los principales
marketplaces, y si la eleccion de un proveedor logistico distinto al propio marketplace no generara
repercusiones negativas en la visibilidad de los productos de los vendedores, seria factible que los
vendedores incursionen en otros marketplaces para aumentar su probabilidad de venta y en
consecuencia los marketplaces mas pequefios estarian en posibilidad de crecer y ejercer presion
competitiva en los mercados relevantes.

En particular, los servicios de fulfillment ofrecidos por terceros representan una opcion valiosa para
los vendedores onmicandl, ofreciéndoles la alternativa para contratar servicios logisticos de manera
centralizada. Esto les permite tener presencia en multiples canales sin pagar por fulfillment a cada
plataforma. Los proveedores de fulfillment se han especializado en ofrecer centros logisticos
altamente automatizados, procesos optimizados, seguimiento integral de inventarios y pedidos y
flotas de entrega propias o contratadas. Todo esto, con la finalidad de maximizar la eficiencia,
rapidez y satisfaccion del cliente final.

No obstante, el hecho de que los marketplaces vinculan la contratacién de sus servicios de
Sfulfillment con ventajas para los vendedores que lo hagan dentro de la plataforma, lo que afecta
negativamente la competencia entre marketplaces.

AMAZON y MERCADO LIBRE han reconocido que el programa FBA o Full les otorga a los
vendedores el distintivo “Prime/Full”, el cual es uno de los elementos considerados para ganar el
Buy Box. Esto incentiva a los vendedores a contratar el fulfillment de la plataforma, pues depende
en gran medida de ello para garantizar el éxito de sus ventas. Lo cual afecta la competencia entre
vendedores, ya que algunos obtienen mejor visibilidad sin ofrecer mejores cualidades. Ademas,
limita la libertad de eleccion de los vendedores al favorecer el fulfillment de la plataforma, a pesar
de que terceros podrian ofrecer entregas igualmente eficientes.

A largo plazo, se fomenta la exclusividad a una tGnica plataforma, lo que limita la competencia
entre diversas plataformas y provoca una division en el mercado. Esto reduce las opciones para
vendedores, plataformas y entrantes, lo que beneficia y refuerza la posicion de los lideres del
mercado.
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6.3.4 Medidas para eliminar la BARRERA 3

Derivado de lo expuesto en la presente seccion, se proponen las siguientes 6rdenes a AMAZON y
MERCADO LIBRE:

i)  Modificar los criterios del Buy Box, para que no se considere como una variable o ponderador
la contratacion de soluciones logisticas con un agente econdmico especifico, de forma tal que
la contratacién de soluciones logisticas se determine por criterios de eficiencia y desempefio
de conformidad con la estrategia de cada agente econémico sujeto a la medida; por ejemplo,
velocidad de entrega, cobertura geogréfica, calificaciones de compradores, entre otros. Tales
criterios tienen que ser transparentes e idénticos con independencia de quién sea el proveedor
del servicio. (MEDIDA 3.1).

ii)  Permitir a las empresas de logistica interesadas, integrarse a su plataforma a través de sus
respectivas API, con el fin de facilitar la oferta de servicios logisticos de manera adecuada
en el marketplace. Para ello, es necesario que AMAZON y MERCADO LIBRE transparenten los
estandares que consideran adecuados para proveer ese componente del servicio (MEDIDA
3.2). Dichos estandares deberan ser aprobados por la COMISION, a fin de garantizar el acceso
de los agentes econémicos proveedores de dicho servicio.

iii) Modificar los criterios de asignacién de la etiqueta/distintivo “Prime” o “Full”, asi como
cualquier otro distintivo equivalente, para que estos no sean asignados exclusivamente y/o
con preferencia, a los vendedores que contratan los servicios de logistica de AMAZON y
MERCADO LIBRE, respectivamente. En consecuencia, los criterios de asignacion de dichos
distintivos deberan establecerse en funcion de eficiencia y desempefio, de conformidad con
la estrategia de cada agente econdmico sujeto a la medida; por ejemplo, velocidad de entrega,
calidad del producto, reputacién del vendedor, resefias de los compradores, tasa de
devolucion, entre otros. Tales criterios tienen que ser equivalentes entre si con independencia
de quién sea el proveedor del servicio de logistica. (MEDIDA 3.3).

6.3.5 Analisis de eficacia, eficiencia y minima restriccion de las medidas para eliminar la
BARRERA 3 i

6.3.5.1 Eficaciay proporcionalidad de las medidas correctivas para la BARRERA 3

La orden emitida a AMAZON y MERCADO LIBRE se trata de una medida que se traduce en acciones
que no implican una carga desmedida, toda vez que Gnicamente los obliga a no favorecer sus
propios servicios de logistica y a permitir la interoperabilidad de sus sistemas con otras empresas
de logistica. Es decir, se limita a corregir la barrera identificada. Por ello, se considera que esta
atiende al principio de proporcionalidad.

Por ello, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA estima que las medidas propuestas son eficaces al
considerarse como soluciones integrales para resolver los efectos anticompetitivos detectados y
que permitirdn a esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considerar la existencia de condiciones de
competencia efectiva en el mediano plazo.
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Asi, las medidas correctivas propuestas a modo de 6rdenes a AMAZON, MERCADO LIBRE,
conforman la alternativa idonea, pues eliminan la forma integral los efectos anticompetitivos
derivados de la barrera a la competencia y libre concurrencia identificada como BARRERA 3.

Al respecto, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que las medidas deben aplicarse de
manera integral y de forma consecutiva, a fin de que sus efectos se cumplan en los mercados
referidos.

6.3.5.2 Minima restriccion de las medidas correctivas para la BARRERA 3

Las 6rdenes a AMAZON y MERCADO LIBRE no se consideran desmedidas o injustificadas, pues
consisten en acciones que no implican una carga desmedida, ya que unicamente implica la
modificacion de sus parametros para determinar la visibilidad en sus marketplaces, asi como abrir
sus sistemas para permitir interoperabilidad.

Por ello, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluye que la MEDIDA 3 es la medida menos
restrictiva y que permitird eliminar los efectos generados por la BARRERA 3. De igual forma. las
acciones de caracter informativo brindaran elementos a esta AUTORIDAD INVESTIGADORA para dar
seguimiento y considerar o evaluar, en su caso, la existencia de las condiciones de competencia
efectiva de los mercados referidos en el medianp plazo, asi como la permanencia o no de las
barreras identificadas previamente.

6.3.5.3 Eficiencia de las medidas correctivas para la BARRERA 3

Las medidas correctivas de la BARRERA 3 tienen por objeto eliminar los efectos generados por la
BARRERA 3, los cuales se presentan en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES. Al eliminar
dichos efectos, se reduciran las restricciones para que los vendedores puedan elegir con mayor
libertad el proveedor del componente logistico, lo que facilitara el multihoming de los vendedores
y, consecuentemente, desembocard en mayor competencia en el MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES. Esto a su vez permitirda que los participantes del MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES aprovechen infraestructura e inversiones existentes que permiten proveer de forma
eficiente el componente logistico del servicio de marketplace para vendedores en territorio
nacional. Lo anterior también redundara en el desarrollo de empresas que se dediquen al fullfilment,
asi como en menores costos de entrada para los competidores que deseen ingresar al MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORES.

6.3.6 Cronograma de implementacion de las medidas correctivas para la BARRERA 3

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA propone al Pleno de esta COMISION el siguiente cronograma para
la implementacion de las medidas correctivas para la BARRERA 3, asi como de su seguimiento:
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Tabla 29. Cronograma para la implementacion de las medidas correctivas para la BARRERA

3

Medida Correctiva

Periodo de implementacion

Seguimiento de la medida

MEDIDA 3.1

Se ordena a AMAZON y MERCADO
LIBRE, que implementen la MEDIDA 3.1
en el plazo de tres meses, contados a
partir del dia habil siguiente a aquel en
que surta efectos la notificaciéon de la
resolucion que emita el Pleno de esta
COMISION, en el EXPEDIENTE.

Este plazo podrd prorrogarse en casos
debidamente justificados ante la
COMISION, por una sola ocasion, hasta
por un plazo igual al original.

Dentro de los treinta dias hébiles
siguientes a aquel en que AMAZON
y MERCADO LIBRE,
respectivamente implementen la
MEDIDA 3.1, deberén presentar a la
COMISION, un informe que
describa las acciones tomadas por
dichos agentes economicos en la
implementacién de la MEDIDA 3.1.

MEDIDA 3.2

Se ordena a AMAZON y MERCADO
LIBRE, que implementen la MEDIDA 3.2
en el plazo de tres meses, contados a
partir del dia hébil siguiente a aquel en
que surta efectos la notificacion de la
resolucién que emita el Pleno de esta
COMISION, en el EXPEDIENTE.

Este ]ﬁazo podré prorrogarse en casos
debidamente justificados ante la
COMISION, por una sola ocasion, hasta
por un plazo igual al original.

1. Dentro de los treinta dias
hébiles, contados a partir de
que surta efectos la
notificacion de la resolucion
que emita el Pleno de la

COMISION,  AMAZON Yy
MERCADO LIBRE,
respectivamente, deberan

presentar para su aprobacion

~ la propuesta de estdndares a
que se refiere la Medida 3.2.

2. Una vez aprobada la
propuesta de estandares,

contaran con el resto del plazo

referido en la columna

“periodo de implementaci6n”
para implementar la medida.

3. Dentro de los treinta dias

habiles siguientes a aquel en

que AMAZON y MERCADO

LIBRE, respectivamente

implementen la MEDIDA 3.2,

deberdn presentar a la

COMISION, un informe que
describa las acciones tomadas

por dichos agentes

econdémicos en la
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Medida Correctiva Periodo de implementacion Seguimiento de la medida
implementacion de la
MEDIDA 3.2.
MEDIDA 3.3 Se ordena a AMAZON y MERCADO | Dentro de los treinta dias hébiles

LIBRE, que implementen la MEDIDA 3.3
en el plazo de tres meses, contados a
partir del dia hébil siguiente a aquel en
que surta efectos la notificacion de la
resolucién que emita el Pleno de esta
COMISION, en el EXPEDIENTE.

siguientes a aquel en que AMAZON
y MERCADO LIBRE,
respectivamente implementen la
MEDIDA 3.3, deberan presentar a la
COMISION, un informe que
describa las acciones tomadas por

dichos agentes econémicos en la

Este plazo podra prorrogarse en casos | . :
p p p g implementacién en comento.

debidamente justificados ante la
COMISION, por una sola ocasion, hasta
por un plazo igual al original.

7 Determinacion

Por lo expuesto, y con fundamento en los articulos citados a lo largo del presente, asi como 26, 27,
28, fraccién XI, 94, fraccion 111, y 95 de la LFCE; 1, 2 y 12, Gltimo pérrafo, de las DISPOSICIONES;
asi como 1, 4, fraccion II1, 17, fracciones XVI, XXII y LI, del ESTATUTO, se emite el presente
Dictamen Preliminar. Al respecto,

SE ACUERDA:

PRIMERO. Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluye que hay elementos para determinar
preliminarmente que no existen condiciones de competencia efectiva en el MERCADO RELEVANTE
DE VENDEDORES y en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, asf como la existencia de tres
barreras a la competencia que generan restricciones al funcionamiento eficiente de dichos
mercados, por lo que se proponen medidas correctivas para eliminar las barreras a la competencia
identificadas en el presente Dictamen Preliminar.

SEGUNDO. Notifiquese personalmente a: i) Mercado Libre, S.A., de C.V., Institucién de Fondos
de Pago Electrénico; y ii) Servicios Comerciales Amazon México, S. de R.L. de C.V., el presente
Dictamen Preliminar que propone diversas medidas correctivas para eliminar las barreras a la
competencia identificadas por esta AUTORIDAD INVESTIGADORA, que generan restricciones al
funcionamiento eficiente en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y en el MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORES. Lo anterior, en términos de los articulos 94, fraccion III, tercer
parrafo, de la LFCE; 163 fraccion I, y 164, fraccién XI, de las DISPOSICIONES.

TERCERO. Notifiquese mediante publicacion en el DOF, el extracto de los datos relevantes del
presente Dictamen Preliminar, a los agentes econdémicos que pudieran verse afectados por las
medidas correctivas propuestas. Asimismo, publiquese la version ptiblica del presente Dictamen
Preliminar en el sitio de Internet de la Comision, para que los Agentes Econémicos que demuestren
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tener interés juridico en el procedimiento tramitado en el Expediente, puedan manifestar lo que a
su derecho convenga y ofrezcan los medios de conviccion que estimen pertinentes. Lo anterior, en
términos de los articulos 94, fracciones I11, tercer parrafo, y IV de la LFCE; asi como 163, fraccion
V, de las DISPOSICIONES.

CUARTO. Remitase el EXPEDIENTE a la Secretaria Técnica de la COMISION para que, una vez
notificado el presente Dictamen Preliminar, tramite el procedimiento establecido en el articulo 94
de la LFCE, de conformidad con los articulos 18 y 20, fraccion VII del ESTATUTO.

}iln/lj
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8 Anexos al Dictamen Preliminar

8.1 Glosario

Para efectos de este Dictamen Preliminar, se entenderdn los siguientes términos, en singular o
plural, segiin corresponda, de conformidad con las siguientes definiciones:

TERMINO

Definicion

99 MINUTOS

Godo Parsa, S.A.P.I. de C.V.

ACUERDO DE INICIO

Acuerdo emitido por el Titular de la AUTORIDAD INVESTIGADORA el veintidés
de marzo de dos mil veintidos, cuyo extracto se public6 en el DOF el treinta y
uno de marzo de dos mil veintidos.

AMAZON Servicios Comerciales Amazon México, S. de R.L. de C.V.

AMAZON WEB SERVICES Amazon Web Services México, S. de R.L. de C.V.

AMEX American Express Company (México), S.A. de C.V.

AMI Asociacion Mexicana de Internet, A.C.

AMVO Asociacion Mexicana de Venta Online, A.C.

ANTAD Asociacioén Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales, A.C.
%liﬂgggﬁg itk Autoridad Investigadora de la COMISION

BELLEZA MIRAMONTES

Belleza Miramontes, S.A.P.I. de C.V.

BIOTECHMEDICO

Corporativo de Equipos Biotechmedico, S.A. de C.V.

BIZZARRO Grupo Daisa, S.A. de C.V.

C&A C&A México, S. de R.L.

CAMILA ROCHA Camila Rocha Garcia.

CHEDRAUI Tiendas Chedraui, S.A. de C.V.

CKLASS Wata Group, S.A. de C.V.

CLAROSHOP Claroshop.com, S.A. de C.V.

COMISION Comisién Federal de Competencia Economica.

COMSCORE ComScore México, S.A. de C.V,

CONSTITUCION Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

COPPEL Coppel, S.A. de C.V.

CORNERSHOP Delivery Technologies, S. de R.L. de C.V.

CORREOS DE MEXICO Servicio Postal Mexicano.

CRITERIOS TECNICOS Criterios Técnicos para el célculo y aplicacién de un Indice Cuantitativo para
medir la Concentraciéon de Mercado, emitidos por el Pleno de la COMISION,
mediante acuerdo CFCE-102-2015 de veintitrés de abril de dos mil quince,
publicados en el DOF el catorce de mayo de dos mil quince,

CUBBO GetCubbo, S.A.P.I. de C.V.

DAVID GEISEN David Geisen.

DECME Grupo Decme, S.A. de C.V.

DEREMATE.COM Deremate.com de México, S. de R.L de C.V.

DHL DHL Express México, S.A. de C.V.

DISPOSICIONES

Disposiciones Regulatorias de la Ley Federal de Competencia Econémica,
publicadas en el DOF el diez de noviembre de dos mil catorce, cuya tltima
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reforma aplicable a la investigacion radicada en el EXPEDIENTE, es la publicada
en el DOF el cuatro de marzo de dos mil veinte.

DOF Diario Oficial de la Federacion.

EDITORIAL VECCHI Editorial de Vecchi, S.A. de C.V.

E-GLOBAL Servicios electrénicos Globales S.A. de C.V.

EL CANELO Centro refaccionario El Canelo, S.A. de C.V.

ELEKTRA Operadoras en Servicios Comerciales, S.A. de C.V.

ENViA.COM Tendency Innovations, S.A. de C.V.

ESTAFETA Estafeta Mexicana, S.A. de C.V.

ESTATUTO Estatuto Orgéanico de la Comisiéon Federal de Competencia, publicado en el
DOF el ocho de julio de dos mil catorce, cuya ultima modificacion aplicable a
la investigacion radicada en el EXPEDIENTE es la publicada en el DOF el
veinticuatro de mayo de dos mil veintiuno.

EXPEDIENTE Expediente administrativo identificado con el nimero IEBC-001-2022.

FBA Fulfillment By Amazon.

FEDEX Federal Express Holdings México y Compaiiia, S.N.C de C.V.

FLECHA AMARILLA Servicios de Paqueteria y Envios Flecha Amarilla S.A. de C.V.

FLEXI Grupo Flexi de Leén, S.A.P.1. de C.V.

GIE Grupo de Interés Economico.

GRUPO AMAZON GIE de AMAZON conformado por las sociedades identificadas en la seccion

8.3.2.3. del presente Dictamen Preliminar.

GRUPO MERCADO LIBRE

GIE de MERCADO LIBRE conformado por las sociedades identificadas en la
seccion 8.3.2.3. del presente Dictamen Preliminar.

GRUPO JINIM Grupo Jinim S.A. de C.V.

IBUSHAK Ibushak, S.A. de C.V.

IPSOS IPSOS, S.A. de C.V.

LFCE Ley Federal de Competencia Econdmica, publicada en el DOF el veintitrés de
mayo de dos mil catorce.

LIDEART Lideart Innovacion, S. de R.L. de C.V.

LINIO Bazaya México, S. de R.L. de C.V.

LIVERPOOL Distribuidora Liverpool, S.A. de C.V.

LUCKYLY Lucky Ly, S.de R.L. de C.V.

MANDALIBRE Mandalibre S.A. de C.V.

MAZ AUTOPARTES Comercializadora de Partes Automotrices Osgar, S. de R.L. de C.V.

MELONN Melonn Subsidiaria Mexico, S.A. de C.V.

MERCADAZO Tienda Mercadazo S.A. de C.V.

MERCADO INVESTIGADO

Mercado de comercio electronico minorista en el territorio nacional.

MERCADO LIBRE

MercadoLibre, S.A. de C.V., Institucién de Fondos de Pago Electrénico.

MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES

Consiste en el servicio de marketplace y tienda en linea de mercancias
generales de multiples categorias a compradores en el territorio
nacional, lo cual incluye a los modelos de negocio de marketplace
(hibridos y no hibridos) y tiendas en linea con multiples categorias de"

productos.
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TERMINO

Definicion

MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES

Consiste en el servicio de marketplace para vendedores, con dimension
geografica nacional.

MERU MeruTechnology, S.A.P.I. de C.V.
MIDEA Midea México, S. de R.L. de C.V.
I 00
NEIDEX Neidex, S.A. de C.V.
NIELSEN IQ NielsenlQ Mexico Services S. de R.L. de C.V.
NIKE ' Nike de México, S. de R.L. de C.V.
OMAR RAMIREZ Omar Ramirez Reyes.
PALACIO DE HIERRO El Palacio de Hierro, S.A. de C.V.
PAQUETE EXPRESS Operadora de Servicios Paquete Express, S.A. de C.V.
PERFUMENATION Perfumenation, S.A. de C.V.
PIB Producto Interno Bruto.
PRIMER  ACUERDO DE | Acuerdo emitido el diez de octubre de dos mil veintidos, por el Titular de la
AMPLIACION AUTORIDAD INVESTIGADORA de la COMISION. Cuyo extracto fue publicado en
el sitio de internet de la COMISION el once de octubre de dos mil veintidos.
PROFECO Procuraduria Federal del Consumidor.
PROSA Promocién y Operacién S.A., de C.V.
RAPPI Tecnologias Rappi, S.A.P.I. de C.V.
RENATA ARVIZU Renata Arvizu Manzano.
SEARS Sears Operadora México, S.A. de C.V.

SEGUNDO ACUERDO DE
AMPLIACION

Acuerdo emitido el dieciocho de abril de dos mil veintitrés, por el Titular de la
AUTORIDAD INVESTIGADORA de la COMISION. Cuyo extracto fue publicado en
el sitio de internet de la COMISION el diecinueve de abril de dos mil veintitrés.

SHOPEE SPMX Technologies and Services S.A. de C.V.

SYSTORE Comercializadora Systore, S.A. de C.V.

TECCHECK Tec-Check Organizacién de Consumidores en Linea, A.C.

TELMOV Telmov, S.A. de C.V.

Tous Latam Logistics, S. De R.L. de C.V.

TRANSPORTISTA Prestador de servicios de recepcion, almacenamiento y entrega de productos.

UPS United Parcel Service de México, S.A. de C.V.

Vendedores Aquellos usuarios que utilizan como canal de ventas, de manera continua y con
un grado de profesionalizacion, a los Marketplaces para llevar a cabo
transacciones comerciales recurrentes.

WALMART Nueva Wal-Mart de México, S. de R.L.de C.V.

ZINA CONSULTORES Zina Consultores, S.A. de C.V.

[Sin texto el resto de la pagina]
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8.2 Cronologia de la investigacion

El veintidds de marzo de dos mil veintidos, el Titular de la AUTORIDAD INVESTIGADORA emitio el
Acuerdo de Inicio del procedimiento de investigacidn establecido en el articulo 94 de la LFCE,
toda vez que se identificaron elementos que hicieron suponer que no existen condiciones de
competencia efectiva en el MERCADO INVESTIGADO, y turné el EXPEDIENTE a la DGMR para el

desahogo de la investigacion. ty

El extracto del ACUERDO DE INICIO se publicé en el DOF el treinta y uno de marzo de dos mil
veintidés, con el objeto de que cualquier persona pudiera coadyuvar con la investigacién.®%

Mediante los acuerdos emitidos el diez de octubre de dos mil veintidés y el dieciocho de abril de
dos mil veintitrés, se amplié el plazo de investigacion por dos periodos adicionales de 120 (ciento
veinte) dias habiles, de conformidad con el articulo 94, fraccion 1 de la LFCE.®%

Durante la tramitacion de la investigacion radicada en el EXPEDIENTE se llevaron a cabo las
actuaciones referidas en la seccion “8.4. Actuaciones realizadas durante la investigacion
radicadas en el EXPEDIENTE” del presente Dictamen Preliminar.

Mediante el acuerdo emitido el treinta de octubre de dos mil veintitrés, el Titular de la AUTORIDAD
INVESTIGADORA, una vez transcurrido el tercer periodo de investigacion, concluyé la investigacién
que obra en el EXPEDIENTE, de conformidad con el articulo 63, primer parrafo de las
DISPOSICIONES. %"’

Finalmente, mediante los acuerdos CFCE-219-2022,%%® CFCE-290-2023%° y CFCE-322-2023°1°
el Pleno de esta COMISION declaré el diecinueve de septiembre de dos mil veintidds, el seis de
noviembre y el doce de diciembre de dos mil veintitrés, como dias inhébiles.

803 En cumplimiento a lo establecido en el articulo 94, fraccion I, de la LFCE.

606 os extractos de los acuerdos de ampliacién del plazo de investigacion que radica en el EXPEDIENTE, se publicaron
el once de octubre de dos mil veintidés y el diecinueve de abril de dos mil veintitrés en la pagina de la COMISION, los
cuales se encuentran disponibles en la siguiente direccion electrénica: https:/www.cofece.mx/wp-
content/uploads/2022/10/10.10.22-Extracto-de-acuerdo.pdf y https://www.cofece.mx/wp-
content/uploads/2023/04/Extracto-de-acuerdo-de-ampliacion.pdf respectivamente.

%7 E] extracto del acuerdo de conclusi6n de la investigacién radicada en el EXPEDIENTE se publicé el treinta de octubre
de dos mil veintitrés, en la pagina de la COMISION, el cual se encuentra disponible en la siguiente direccién electronica:
https://www.cofece.mx/wp-content/uploads/2023/10/30.10.23-Extracto-de-acuerdo.pdf

%% Publicado en el DOF el veintitrés de septiembre de dos mil veintidés.

09 publicado en el DOF el diecisiete de noviembre de dos mil veintitrés.

619 publicado en el DOF el diecinueve de diciembre de dos mil veintitrés.

A\
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8.3 Descripcion de autoridades piublicas y agentes economicos relacionados con el
MERCADO INVESTIGADO

En el MERCADO INVESTIGADO se identificé la existencia de diversas autoridades publicas y de
agentes economicos -algunos de los cuales pertenecen a GIE-, que tienen participacion y/o relacién
con el MERCADO INVESTIGADO, y que fueron requeridos y/o citados a comparecer durante la
investigacion, mismos que se refieren a continuacion:

8.3.1 Autoridades Publicas
CORREOS DE MEXICO

CORREOS DE MEXICO es un organismo descentralizado de la Administracién Publica Federal
encargado de realizar servicios de correspondencia, mensajeria y paqueteria accesibles, confiables
y de calidad, con la misién de ser factor de inclusién de la poblacion, facilitador de la actividad
econdmica y garante de las comunicaciones.®!!

En relacion con el MERCADO INVESTIGADO, CORREOS DE MEXICO tiene como objetivo dentro de
su programa institucional dos mil veinte, dos mil veinticuatro, el ofrecer servicios ad hoc al
comercio electronico.®'?

PROFECO

La PROFECO es un organismo descentralizado de servicio social con personalidad juridica y
patrimonio propio, encargada de “(...) promover y proteger los derechos e intereses del
consumidor y procurar la equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores y

consumidores (...)".°1°

Entre las atribuciones de la PROFECO se encuentran las de “[rlecopilar elaborar, procesar y
divulgar informacion objetiva para facilitar al consumidor un mejor conocimiento de los bienes y
servicios que se ofrecen en el mercado”, asi como la de “[plromover nuevos o mejores sistemas y
mecanismos que faciliten a los consumidores el acceso a bienes y servicios en mejores condiciones

de mercado”.%'*

En relacion con el comercio electrénico, la PROFECO emitid, en el ejercicio de sus facultades, un
acuerdo por el que se emite el “Cddigo de Etica en materia de Comercio Electrénico”.5"
Adicionalmente, cuenta con una herramienta denominada “Monitoreo de tiendas virtuales™ la cual

611 Folio 11748 del EXPEDIENTE.
612 fdem.

613 Articulo 20 de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor (LFPC), publicada en el DOF el veinticuatro de
diciembre de mil novecientos noventa y dos, cuya tltima reforma fue publicada en el DOF el veintitrés de diciembre
de dos mil veintiuno.

614 De conformidad con el articulo 24, fracciones IV y IX, de la LFPC.
615 Folio 65 del EXPEDIENTE.
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permite a los consumidores revisar si los sitios de los proveedores que realizan transacciones a
través del comercio digital cumplen con las disposiciones contenidas en la LFPC.

8.3.2 Agentes Econémicos

8.3.2.1 Asociaciones

AMI

Es una asociacidn civil constituida el quince de diciembre de mil novecientos noventa y nueve.
Participa en el MERCADO INVESTIGADO a través de investigaciones y estudios de mercado que
orientan y fomentan el crecimiento del uso y desarrollo del internet en México, de las tecnologias
de la informacién y comunicaciones, asi como de sus aplicaciones. Asimismo, la AMI participa en
proyectos gubernamentales que promueven el uso de internet y nuevas tecnologias. ¢!

AMVO

616

Es una asociacién civil constituida el tres de julio de dos mil catorce.®'® Participa en el MERCADO
INVESTIGADO a través de la promocion y desarrollo del comercio electronico en México, la
elaboracion de estudios sobre la industria del comercio electronico, asi como estudiar cambios
regulatorios en la industria de comercio electrénico, entre otras.®'

ANTAD

Es una asociacion civil constituida el trece de junio de mil novecientos ochenta y tres.®*° Participa
en el MERCADO INVESTIGADO a través del desarrollo y crecimiento de las tiendas de autoservicio,
departamentales y especializadas, promoviendo su eficiencia y productividad, del estudio de los
aspectos econémicos, sociales y legales que afecten a sus asociados, entre otros. ®!

TEc CHECK

Es una asociacion civil constituida el trece de noviembre de dos mil veinte.%?* Participa en el
MERCADO INVESTIGADO a través de la promocion y defensa de los consumidores frente a
proveedores de comercio electrénico en México. 523

8.3.2.2 Consultoras de datos
COMSCORE

616 Folio 1127 del EXPEDIENTE.
617 Folio 1116 del EXPEDIENTE.
618 Folio 439 del EXPEDIENTE.
619 Folio 418 del EXPEDIENTE.
620 Folio 337 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 3. ESTATUTOS”, pagina tres.

62! Folio 337 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 3. ESTATUTOS", péginas diecisiete y
diecinueve.

622 Folio 1021 del EXPEDIENTE.

623 Folios 388 y 389 del EXPEDIENTE.

249 de 513

16358




Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

Es una sociedad mercantil constituida el primero de junio de dos mil uno. Participa en el MERCADO
INVESTIGADO a través del desarrollo, investigacion, elaboracidon, promocion, difusion,
comercializacion y distribucion de productos o bienes en general, relacionados con la medicion,
conciliacion de y para usuarios de internet, asi como la prestacion de toda clase de servicios
relacionados con los conceptos referidos.5*

Irsos

Es una sociedad mercantil constituida el diecisiete de diciembre de mil novecientos sesenta y
cinco.®” Participa en el MERCADO INVESTIGADO a través de la prestacién de servicios de
investigacion de mercado, asi como la venta, mercadotecnia, administracién, organizacion de
eventos, desarrollo de sistemas, comercializacién y consultoria para todo tipo de personas fisicas
o morales, relacionados con servicios de investigaciones de mercado, consultoria, clasificacién y
andlisis de informacion relacionada con la manufactura, venta y distribucién de bienes, productos
y la prestacién de servicios en el comercio electrénico, entre otros.®*

NIELSEN

Es una sociedad mercantil constituida el tres de diciembre de dos mil siete.®?” Participa en el
MERCADO INVESTIGADO a través de la elaboracion de bases de datos, consistentes en estudios de
mercado que incluyan informacion sobre el consumo de productos y preferencias de consumidores,
brinda consultoria respecto a estrategias de venta, precio y distribucién de productos, entre otros.5?®

8.3.2.3 Marketplaces
CLAROSHOP

Es una sociedad mercantil constituida el catorce de diciembre de dos mil siete.5?° Participa en el
MERCADO INVESTIGADO a través del servicio de marketplace que consiste en la exhibicion virtual
de bienes y/o servicios que comercializa directamente el vendedor ofreciendo a los usuarios la
posibilidad de su adquisicion de acuerdo a las especificaciones de comercializacion que el
vendedor publique para cada bien y/o servicio. Asimismo, participa de manera activa en el
desarrollo de pequefias y medianas empresas para integrarse al comercio electrénico.

COPPEL

624 Folio 9113 del EXPEDIENTE.

625 Folio 8172 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “03. Constitutiva Ipsos”, pagina tres.

626 Folio 8172 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados “03. Constitutiva Ipsos”, pagina tres y “09.
Servicios Ipsos”, pagina uno,

627 Folio 9503 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “4. Nielsen Mexico Services -Primer Test. Esc.
63594 _con inscripcion en RPC”, pagina dos.

628 Folio 9503 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “3. a 9 Informacion Oficio COFECE”,

629 Folio 2274 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 5. Acta Constitutiva Plaza VIP 2007 Esc
24088, pagina uno.
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Es una sociedad mercantil constituida el veinticinco de agosto de mil novecientos sesenta y
cinco.®’? Participa en el MERCADO INVESTIGADO a través de la plataforma de comercio electrénico
coppel.com mediante esta plataforma ofrece en México dos tipos de servicios, el primero de tienda
en linea, a través del cual comercializa productos de diversas categorias, los cuales también pueden
ser adquiridos a través de canales tradicionales como tiendas fisicas en México y el segundo
servicio, de marketplace el cual facilita la exhibicion de productos comercializados por terceros.

GRUPO AMAZON®!

El GRUPO AMAZON estad conformado por diversas sociedades que mantienen una relacion
accionaria entre si, coordinan sus actividades y mantienen intereses comerciales afines. Al
respecto, AMAZON manifest6 lo siguiente, con relacion a la conformacion de su GIE:

“El GIE Amazon opera servicios de venta minorista en varios lugares del mundo, donde los
clientes pueden comprar productos (los "Compradores") vendidos por el GIE Amazon y
vendidos por terceros (los "Vendedores"). En la actualidad, GIE Amazon atiende a los
Compradores a través de sus tiendas en linea y fisicas (las tltimas, fuera de México) y se centra
en la seleccion, el precio y la comodidad. GIE Amazon disefia sus tiendas para permitir que
cientos de millones de productos tinicos sean vendidos por las entidades que conforman al GIE
Amazon como vendedor (seller of record) y por los Vendedores a través de categorias de
productos” %%

En este sentido, las siguientes sociedades forman parte del GRuro AMazoN: | EGNGEG

x) Servicios Comerciales Amazon México, S. de

R.L. decvl—.—

Al respecto, las siguientes sociedades del GRUPO AMAZON, guardan relacion directa con el
MERCADO INVESTIGADO y con las medidas correctivas propuestas por esta AUTORIDAD
INVESTIGADORA:

630 Folio 1677 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo I.1- Esc 1,548 Constitutiva Almacenes ™\

Coppel S.A.”, pagina uno.
31 Folio 3521 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Anexo ILiii (Q.7)”.
632 Folio 1462 del EXPEDIENTE.

251 de 513 -

360



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

Tabla 30. GRUPO AMAZON

Razoén social Participacion y/o relacion con el MERCADO INVESTIGADO

AMAZON®3 Participa en el MERCADO INVESTIGADO a través de la plataforma
de comercio electronico Amazon.com.mx, ya que permite a terceros
ofrecer y vender productos de diversas categorias, al facilitar un
espacio donde compradores y vendedores efectiian transacciones.
Asimismo, AMAZON comercializa bajo diversas marcas®* “los
productos propios a través de la tienda Amazon.com.mx. y ofrece
servicios opcionales de intermediacion y logistica a terceros
vendedores de manera directa o a través de terceros”.%

AMAZON ofrece diversos servicios a los usuarios compradores y
vendedores. Entre los que destacan el servicio de logistica
denominado Fulfillment by Amazon, para la entrega de productos a
los compradores, y Amazon Prime para ofrecer a los compradores
beneficios en términos de envios rapidos y acceso a servicios de
streaming.53¢

3 Constituida el diecisiete de junio de dos mil catorce. Folio 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado
“Constitutiva”, pagina uno.

634 Folio 161 del EXPEDIENTE.

635 Respuesta al numeral 8 (ocho) del requerimiento de informacién contenido en el OFicio COFECE-AI-DGMR-
2022-010 (Primer Requerimiento), contenida en el “Anexo 8 del escrito identificado con nimero de Oficialia de Partes
(OP) 163187 (Primer Escrito).

636 Folios 1467 y 1493 del EXPEDIENTE.

837 Folio 11006 del EXPEDIENTE.

638 Folio 3521 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominado “Anexo ILi (Q.7)"

639 Folios 980 y 3521 del EXPEDIENTE. Archivos electrénicos denominados “Anexo 7 (1) y “Anexo ILi (0.7)".
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Razén social Participacion y/o relacion con el MERCADO INVESTIGADO

GRUPO MERCADO LIBRE

El GRUPO MERCADO LIBRE esta conformado por diversas sociedades que mantienen una relacion
accionaria entre si, coordinan sus actividades y mantienen intereses comerciales afines. Al
respecto, MERCADO LIBRE manifesté lo siguiente, con relacion a la conformacién de su GIE:%%

13

Se aclara a la Comisién que Mercado Libre opera en varios paises de América por lo que, con
el propésito de proporcionar un panorama completo, como parte del Anexo 7 se entrega un
organigrama con la informacién de las sociedades restantes que la conforman, mismo que se
encuentra actualizado a abril de 2022.”

Con base en lo anterior, MERCADO LIBRE presento el listado de todas las sociedades que conforman
el GRUPO MERCADO LIBRE, mismo que obra en el EXPEDIENTE.5*

Ahora bien, se listan a continuacion aquellas sociedades que guardan relacion con el MERCADO
INVESTIGADO y con las medidas correctivas propuestas por esta AUTORIDAD INVESTIGADORA:
Tabla 31. GRUPO MERCADO LIBRE®*

Razén social ‘ Participacion y/o relaciéon con el MERCADO INVESTIGADO

49 Folio 3521 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo ILi (Q.7)”

%1 Folio 3521 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo ILi (Q.7)”

42 Folio 980 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 7 (1)

43 Folio 772 del EXPEDIENTE.

644 Folio 905 del EXPEDIENTE. Carpeta electrénica denominada “Anexo 7. Organigrama grupo corporativo”.

43 Folio 905 del EXPEDIENTE. Carpeta electrénica denominada “Anexo 7. Organigrama grupo corporativo”, archivo
electronico denominado “MLM - Estructura societaria”.
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Razo6n social Participacion y/o relacion con el MERCADO INVESTIGADO

Participa en el MERCADO INVESTIGADO a través de la plataforma
de comercio electronico mercadolibre.com.mx, ya que permite a
terceros ofrecer y vender productos de diversas categorias, al
facilitar un espacio donde compradores y vendedores efectiian
transacciones.

Asimismo, MERCADO LIBRE ofrece diversos servicios a los
usuarios compradores y vendedores. Entre los que destacan el
servicio de logistica denominado Mercado Envios,**” para la
entrega de productos a los compradores, y Meli+, para ofrecer a los
compradores beneficios en términos de envios rapidos y acceso a
servicios de streaming.

646 Constituida el seis de octubre de mil novecientos noventa y nueve.
7 Folios 182 y 183 del EXPEDIENTE.
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LINIO

Es una sociedad mercantil constituida el dieciséis de marzo de dos mil doce.®*® Participa en el
MERCADO INVESTIGADO a través de la plataforma de comercio electrénico denominada
linio.com.mx, mediante dicha plataforma ofrece el servicio de marketplace ¢l cual permite la
interaccion de compradores y vendedores para la compraventa de productos comercializados por
terceros.®*

LIVERPOOL

Es una sociedad mercantil constituida el primero de diciembre de mil novecientos noventa y tres.5>
Participa en el MERCADO INVESTIGADO a través de la plataforma de comercio electrénico
denominada Liverpool.com.mx, mediante dicha plataforma ofrece servicios de tienda en linea para
comercializacion de bienes en México. Asimismo, ofrece el servicio de marketplace donde terceros
comercializan productos.®'!

MERU

Es una sociedad mercantil constituida el dos de julio de dos mil veinte.®** Participa en el MERCADO
INVESTIGADO a través de la plataforma de comercio electrénico denominada meru.com.mx,
mediante dicha plataforma ofrece el servicio de marketplace el cual permite la interaccién de
compradores y vendedores para la compraventa de productos comercializados por terceros.®

. SEARS

Es una sociedad mercantil constituida el veinticinco de noviembre de dos mil diez.®>* Participa en

el MERCADO INVESTIGADO a través de la plataforma de comercio electronico denominada
sears.com.mx, mediante dicha plataforma ofrece el servicio de marketplace el cual permite la
interaccion de compradores y vendedores para la compraventa de productos comercializados por
terceros.®>

SHOPEE

Es una sociedad mercantil constituida el cinco de marzo de dos mil veintiuno.%*® Participa en el
MERCADO INVESTIGADO a través de la plataforma de comercio electronico denominada

648 Folio 1909 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Acta Constitutiva Primer Testimonio con RPC”,
pagina dos.

%49 Folio 1783 del EXPEDIENTE.

850 Folio 1280 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 5 — Acta Constitutiva”, pagina tres.

%! Folio 2206 del EXPEDIENTE.

%2 Folio 9792 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/ — MeruTechnology — EP 32030 Constitutiva®,
pagina tres.

63 Folio 9779 del EXPEDIENTE.

54 Folio 6378 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Punto 5 Escritura Constitutiva de Sears Operadora
Meéxico 1° parte”, pagina tres.

655 Folios 8427 y 8428 del EXPEDIENTE.

86 Folio 5866 del EXPEDIENTE.
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shopee.com.mx, mediante dicha plataforma ofrece el servicio de marketplace el cual permite la

interaccion de compradores y vendedores para la compraventa de productos comercializados por
657

terceros.

WALMART

Es una sociedad mercantil constituida el trece de febrero de mil novecientos noventa y seis.5*®

Participa en el MERCADO INVESTIGADO a través de la plataforma de comercio electrénico
denominada walmart.com.mx, mediante dicha plataforma oftrece el servicio de marketplace el cual
permite la interaccion de compradores y vendedores para la compraventa de productos
comercializados por terceros.®>

8.3.2.4 Plataformas de entrega inmediata
CORNERSHOP

Es una sociedad mercantil constituida el trece de mayo de dos mil quince. ®° Participa en el
MERCADO INVESTIGADO a través de la plataforma de comercio electrénico denominada
cornershop.com, mediante dicha plataforma ofrece el servicio de conexion entre Usuarios que
buscan hacer pedidos de Productos de Comercios, y los Compradores que materializan las Ordenes
de Compra por cuenta de Usuarios que han autorizado la compra y coordinan la entrega de los
mismos a los Repartidores.®®'

Ahora bien, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA toma conocimiento de que mediante resolucion de
diez de diciembre de dos mil veinte, el Pleno de esta COMISION autorizo la concentracion entre
CORNERSHOP, Uber Technologies, Inc., entre otros agentes econdmicos.’®? En este sentido, a la
fecha de emision del presente Dictamen Preliminar, la actividad comercial que llevaba a cabo
CORNERSHOP se lleva a través de la plataforma https://www.ubereats.com/mx.

RAPPI

Es una sociedad mercantil constituida el cuatro de junio de dos mil quince.’®® Participa en el
MERCADO INVESTIGADO a través de una aplicacion para dispositivos méviles y una pagina web a
través de la cual permite la concurrencia en un mercado de Consumidores y Comisionistas para
que por medio de contratos de mandato el Consumidor solicite la gestion de un encargo.®®*

657 Folio 6486 del EXPEDIENTE.

658 Folio 595 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “49,230 CONSTITUTIVA”, pagina uno.

659 Folio 1391 del EXPEDIENTE.

660 Folio 2089 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 57, pagina tres.

%! Folios 1996 y 1997 del EXPEDIENTE.

62 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Resolucion del expediente CNT-111-2019”

%3 Folio 1774 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo Pregunta 5 — Acta Constitutiva”, pagina tres.
864 Folio 1731 del EXPEDIENTE.
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1.1.1.5 Procesadoras de pago.
AMEX

Es una sociedad mercantil constituida el once de agosto de mil novecientos nueve®® Tiene relacién
con el MERCADO INVESTIGADO, debido a que ofrece productos financieros, que los usuarios
compradores utilizan para la adquisicion de productos a través de diversas plataformas de comercio
electrénico minorista en el territorio nacional.®®®

E-GLOBAL

Es una sociedad mercantil constituida el cuatro de junio de mil novecientos noventa y ocho.®’
Tiene relacion con el MERCADO INVESTIGADO, debido a que ofrece productos financieros, que los
usuarios compradores utilizan para la adquisicion de productos a través de diversas plataformas de
comercio electrénico minorista en el territorio nacional.*%®

PROSA

Es una sociedad mercantil constituida el treinta de noviembre de mil novecientos sesenta y ocho.
Tiene relacion con el MERCADO INVESTIGADO, debido a que ofrece productos financieros, que los
usuarios compradores utilizan para la adquisicion de productos a través de diversas plataformas de
comercio electrénico minorista en el territorio nacional.®7

669

8.3.2.5 Proveedores de servicios de entrega y reparto
99 MINUTOS

Es una sociedad mercantil constituida el dieciséis de mayo de dos mil doce.®’" Participa en el
MERCADO INVESTIGADO debido a que brinda diversos servicios de logistica a empresas de comercio
electronico, que realizan ventas a través de plataformas digitales dentro del territorio nacional. 99
MINUTOS “ofrece servicios de mensajeria y paqueteria a clientes empresariales con ventas de
productos a través de herramientas digitales conocidos como e-commerce”,%’* dichos servicios se
ofrecen en dos divisiones “Parcel” que es una division “que recolecta 'y entrega paquetes en bases
diarias en los codigos postales de cobertura en territorio nacional®” y “Tailor Made” que son

una division que “ofrece flexibilidad en proyectos logisticos a la medida” 5™

653 Folio 11265 del EXPEDIENTE.
66 Folio 10802 del EXPEDIENTE.
67 Folio 13059 del EXPEDIENTE.
62 Folio 12001 del EXPEDIENTE.
%9 Folio 13126 del EXPEDIENTE.
570 Folio 11985 del EXPEDIENTE.
671 Folio 12175 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “3. Ep. 63,320 Reforma total de estatutos”, pagina
tres.

672 Folio 12145 del EXPEDIENTE.
673 Folio 12145 del EXPEDIENTE.
674 Folio 12151 del EXPEDIENTE.
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CuBBO

Es una sociedad mercantil constituida el dieciséis de febrero de dos mil veintiuno.5” Participa en
el MERCADO INVESTIGADO debido a que brinda servicios de almacenamiento, recoleccion,
empaquetado y envio de productos, asi como la gestion de devoluciones de los mismos, a diversas
empresas que realizan ventas a través de plataformas de comercio electronico dentro del territorio
nacional. CUBBO “es un Tercero de Logistica (3PL) especializado en comercio electronico, que

trabaja tanto con marketplaces como el canal directo al consumidor” .5

Entre los servicios que ofrece se encuentra el recibir y almacenar productos, sincronizar el
inventario en diversos canales digitales, procesar y gestionar pedidos, empaquetar y enviar
productos y coordinar con otras empresas de transporte para garantizar la entrega eficiente de los
productos.®”” Estos servicios estdn dirigidos a “minoristas o retailers que operan en canales
digitales. Estos pueden ser vendedores que mantienen su propio sitio web de comercio electronico
y venden directamente al consumidor, o aquellos que operan a través de marketplaces digitales

populares” 5™

DHL

Es una sociedad mercantil constituida el doce de marzo de mil novecientos ochenta.®’® Participa en
el MERCADO INVESTIGADO debido a que ofrece diversos servicios de logistica, para la entrega y
reparto de productos minoristas en el territorio nacional, “presta los servicios de mensajeria y
paqueteria al publico en general mediante distintas vias como son: A través del ofrecimiento de
servicios en tiendas fisicas, a través de la oferta al publico en el sitio de internet de DHL y a través
de la asignacion de cuentas para clientes que requieren el servicio de manera constante, siendo
este ultimo la via que generalmente utilizan los MARKETPLACE, TIENDA EN LiNE4 o vendedor”.%%

Entre sus clientes se encuentran algunos marketplaces como || GcNNGNGGEEE

Envia.com

Es una sociedad mercantil constituida el tres de marzo de dos mil dieciséis.®* Participa en el

MERCADO INVESTIGADO debido a que presta servicios “(...) de software enfocada en servicios de

logistica para comercio electrénico (...)".5% Adicionalmente, “(...) ha desarrollado una

675 Folio 12370 Bis del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo Escritura Piiblica Cubbo”, pagina tres.
676 Folio 13325 del EXPEDIENTE.

677 Folio 13325 del EXPEDIENTE.

678 Folio 13326 del EXPEDIENTE.

7% Folio 12111 del EXPEDIENTE.

680 Folio 13414 del EXPEDIENTE.

%1 Folio 13451 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Pregunta 12”.

682 Folio 12059 del EXPEDIF}MTE.

83 Folio 13646 del EXPEDIENTE.
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plataforma de automatizacion de servicios para ecommerce en donde se ofrecen a través de
proveedores comerciales diversos servicios de logistica, almacenamiento, envios, embalaje”.***

Los servicios que presta van dirigidos a “personas fisicas y morales que realicen actividades y
operaciones comerciales a través de plataformas digitales con el ohjetivo de adquirir y
comercializar sus actividades preponderantemente economicas (...) a los minoristas en linea, las
empresas de logistica, las empresas de almacén y cualquier otra organizacion que necesite

gestionar el envio, el almacenamiento, el inventario o las devoluciones de los productos” %

ESTAFETA

Es una sociedad mercantil constituida el ocho de agosto de mil novecientos setenta y nueve.®%
Participa en el MERCADO INVESTIGADO debido a que “(...) participa como un operador logistico y
no solo como una empresa de mensajeria y paqueteria®.®’ Entre los servicios que ofrece se
encuentra la “Operacion de distribucion nacional e internacional de paqueteria y mensajeria (...)
Estos servicios van dirigidos a individuos, pequefias, medianas y grandes empresas, asi como
empresas de comercio electronico que requieran entregas de mensajeria” *®

FEDEX

Es una sociedad mercantil constituida el tres de diciembre de mil novecientos ochenta y seis.®®’
Participa en el MERCADO INVESTIGADO debido a que presta servicios de logistica a diversas
plataformas de comercio electrénico, para la entrega y reparto de productos minoristas en el
territorio nacional. Entre sus clientes se encuentran algunos marketplaces como | GIHR

] A&

Dentro de los servicios que ofrece se encuentra “/a recoleccion y entrega de paquetes en territorio
nacional e internacional”,””' adicionalmente ofrece servicios “para cadena de suministro que
incluye el almacenaje, administracion de inventarios, recepcion, gestion y distribucion de pedidos
originados por ventas telefonicas o por internet” 5?

FLECHA AMARILLA

Es una sociedad mercantil constituida el treinta de enero de dos mil cuatro.®®® Participa en el
MERCADO INVESTIGADO debido a que ofrece servicios de paqueteria y mensajeria a diversas

%84 Folio 13646 del EXPEDIENTE.

683 Folio 13647 del EXPEDIENTE.

%6 Folio 13839 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “EP 31.464 DEL 08.AGO.79 ACTA
CONSTITUTIVA (MEXICANA DE ESTAFETA)”.

87 Folio 13779 del EXPEDIENTE.

588 Folio 13779 del EXPEDIENTE.

89 Folio 13619 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 37, pagina tres.

% Folio 13619 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 12 Listado Clientes”

%1 Folio 13587 del EXPEDIENTE.

%92 Folio 13587 del EXPEDIENTE.

993 Folio 14154 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 3 Acta constitutiva®, pagina uno.
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plataformas de comercio electrénico, para la entrega y reparto de productos minoristas en el
territorio nacional en riwdalidad de “Convenios empresariales”, dicho servicio “consiste en el
traslado de mercancias ofrecido y contratado por una empresa o entidad en el que dicha empresa
garantiza a PFA cierta facturacion mensual’,*** dentro de las actividades que realiza estan la

“recoleccién de paquetes o mercancias y entrega de paquetes o mercancias a domicilio”.*”

Su servicio esta “dirigido a empresas que busquen cubrir necesidades de paqueteria, envio o

recoleccion de mercancias” %

MELONN

Es una sociedad mercantil constituida el veintidés de junio de dos mil veintiuno.®”’ Participa en el
MERCADO INVESTIGADO debido a que ofrece el servicio a diversas plataformas de comercio
electronico, para la entrega y reparto de productos minoristas en el territorio nacional, entre ellos
el servicio de “fulfillment” que consiste en “el almacenamiento de los productos, manejo del
inventario, la seleccion y el empaque del producto una vez que se recibe un pedido, asi como el

envio del mismo a los domicilios de los compradores”.**

PAQUETE EXPRESS

Es una sociedad mercantil constituida el veintiocho de noviembre de dos mil catorce.®® Participa
en el MERCADO INVESTIGADO debido a que ofrece sus servicios a diversas plataformas de comercio
electrénico, para la recoleccién, distribucion y entrega de productos minoristas en el territorio
nacional, entre sus clientes se encuentran diversas tiendas en linea y algunos marketplaces como
A
W&

UPS

Es una sociedad mercantil constituida el veintidés de noviembre de mil novecientos ochenta y
nueve.”"? Participa en el MERCADO INVESTIGADO debido a que presta el servicio de “transporte de
paquetes pequerios (...) UPS recoge o recibe paquetes pequefios de sus clientes y los transporta a
sus destinos”,’ los servicios que ofrece van dirigidos a “consumidores y empresas de todos los
tamafios, incluidas las empresas dedicadas al comercio electrénico”.”® Entre sus clientes UPS

94 Folio 14112 del EXPEDIENTE.

95 Folio 14112 del EXPEDIENTE.

6% Folio 14113 del EXPEDIENTE.

%7 Folio 12535 del EXPEDIENTE, Archivo electrénico denominado “2. Anexo 3.3 Escritura Acta Constitutiva con RPC™,
pagina uno.

% Folio 12517 del EXPEDIENTE.

9 Folio 13998 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “02. Anexo 2”, pagina uno.

7% Folio 13998 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “10. Anexo 107

701 Folio 13998 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “70. Anexo 10

702 Folio 13581 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo I - Acta constitutiva”, pagina tres.
703 Folio 13542 del EXPEDIENTE.

704 Folio 13542 del EXPEDIENTE.
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sefiala a diversas plataformas de comercio electronico, entre las que se encuentran tiendas en linea

y marketplaces como}ii .
8.3.2.6 Tiendas de Linea

CHEDRAUI

Es una sociedad mercantil constituida el primero de julio de mil novecientos ochenta y cinco.”®

Participa en el MERCADO INVESTIGADO debido a que tiene como actividad “la venta minorista de
productos a través de su pagina de internet”,’”’ la direccion de su pagina de internet es
www.chedraui.com.mx, dicha pagina inicio operaciones en enero de dos mil diecisiete.””®

ELEKTRA

Es una sociedad mercantil constituida el siete de junio de mil novecientos noventa y nueve.””

Participa en el MERCADO INVESTIGADO a través de la tienda de comercio electronico elektra.mx,
donde Elektra comercializa productos de diversas categorias y subcategorias.”!”

PALACIO DE HIERRO

Es una sociedad mercantil constituida el veinte de junio de mil novecientos ochenta y tres.”!!
Participa en el MERCADO INVESTIGADO a través de su pagina de internet elpalaciodehierro.com,
mediante la cual opera la comercializacién de productos.’?

8.3.2.7 Vendedores
TELMOV

Es una empresa constituida el catorce de abril de dos mil diez.”'® Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya desde el afio dos mil dieciocho y hasta la fecha’”'* vende, distribuye
y comercializa equipos, accesorios y tarjetas de telefonias.”'® Dichos productos son vendidos a
través de diversos canales de venta, que incluyen marketplaces como WALMART, MERCADO LIBRE,
AMAZON, CLAROSHOP, SEARS, COPPEL, LINIO y LIVERPOOL.”!®

BELLEZA MIRAMONTES

05 Folio 13581 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 117,

76 Folio 5362 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “7/2526 (29, pagina uno.

707 Folio 8362 del EXPEDIENTE.

708 Folio 6316 del EXPEDIENTE.

7% Folio 5119 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Anexo 5.1 Constitutiva OSC”, pagina dos.
710 Folio 7975 del EXPEDIENTE.

711 Folio 5076 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Constitutiva El Palacio de Hierro™.
712 Folio 5606 del EXPEDIENTE.

713 Folio 7735 del EXPEDIENTE.

"4 Folio 8898 del EXPEDIENTE.

5 Folio 7735 del EXPEDIENTE.

16 Folios 8898 al 8909 del EXPEDIENTE.
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Es una empresa constituida el diecinueve de diciembre de dos mil doce.”'” Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que desde el afio dos mil quince y hasta la fecha’'® vende articulos
de belleza, cuidado de la salud y equipo relacionado con el cuidado de la imagen y la estética.”'
Dichos productos son vendidos a través de diversos canales de venta, que incluyen marketplaces
como AMAZON y MERCADO LIBRE.”®

PERFUMENATION

Es una empresa constituida el doce de mayo de dos mil catorce.”! Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social 1a “(...) venta (...) por cuenta propia
o de terceros de toda clase de articulos de perfumeria, esencias, cosméticos y, sus accesorios y
derivados (...)”.”* Dichos productos son vendidos a través de diversos canales de venta, que
incluyen ?arketplaces como AMAZON, MERCADO LIBRE, WALMART, CLAROSHOP, LINIO y
CoPPEL.”

MANDA LIBRE

Es una empresa constituida el diecinueve de enero de dos mil dieciséis.”** Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “(...) vender (...) toda clase de
productos industriales y comerciales, por cuenta propia o ajena, en la Republica Mexicana o en
el extranjero”.” Dichos productos son vendidos a través de diversos canales de venta, que
incluyen marketplaces como AMAZON, CLAROSHOP, MERCADO LIBRE, LIVERPOOL, COPPEL, LINIO
y WALMART. 26

Lucky Ly

Es una empresa constituida el veintinueve de septiembre de dos mil dieciséis.”*” Participa en el
MERCADO INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social la “(...) venta (...) de
productos en general para la industria y el comercio”.”® Dichos productos son vendidos a través

17 Folio 6328 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “01 Escritura 50,001 con poder Notarial Belleza
Miramontes™.

718 Folio 6328 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “00 COFECE-Escrito de Desahogo Belleza
Miramontes”, pagina dos.

19 Folio 6328 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “01 Escritura 50,001 con poder Notarial Belleza
Miramontes”.

20 Folio 6328 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “00 COFECE-Escrito de Desahogo Belleza
Miramontes™, pagina dos.

2! Folio 7352 del EXPEDIENTE.

72 fdem.

723 Folio 8707 del EXPEDIENTE.

724 Folio 5964 del EXPEDIENTE.,

725 Folio 5965 del EXPEDIENTE.

26 Folio 6019 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “COFESE Contestacion Requerimiento.docx”,
paginas tres y cuatro.

727 Folio 6144 del EXPEDIENTE.

728 jdem.
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de diversos canales de venta, que incluyen su tienda en linea y los marketplaces como AMAZON,
MERCADO LIBRE, LIVERPOOL, LINIO, WALMART, CLAROSHOP y SEARS.”*’

BIOTECHMEDICO

Es una empresa constituida el veintitrés de abril de dos mil quince.” Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “vender todo tipo de articulos para
cualquier negocio del ramo legal, contable, educativo, cultural, gastronémico, restauranteroy en
general cualquier otro negocio”.”' Dichos productos son vendidos a través de diversos canales de
venta, que incluyen marketplaces como AMAZON y MERCADO LIBRE.”*?

C&A

Es una empresa constituida el tres de diciembre de mil novecientos noventa y seis.”*® Participa en
el MERCADO INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social la “[clompra, venta en
mayoreo o menudeo, importacion, exportacion, distribucion, representacion y comercializacion
ya sea por medio de establecimientos comerciales, tiendas departamentales o de tiendas en linea
o en pdginas web de terceros de: i. toda clase de telas y productos textiles (...)".”* Dichos
productos son vendidos a través de diversos canales de venta, que incluyen su tienda en linea y
marketplaces como MERCADO LIBRE.”*

CKLASS

Es una empresa constituida el treinta y uno de marzo de mil novecientos noventa y dos.”*® Participa
en el MERCADO INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “[la] compra, venta
fabricacion, maquila, comercializacion, distribucion (...) de toda clase de calzado y articulos de
piel, asi como toda clase de prendas de vestir’.”" Dichos productos son vendidos a través de
diversos canales de venta, que incluyen marketplaces como AMAZON, MERCADO LIBRE, LINIO y

WALMART.8
EDITORIAL DE VECCHI

Es una empresa constituida el veintisiete de abril de mil novecientos noventa y cuatro.”®® Participa
en el MERCADO INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “[Ila Compraventa,
distribucion (...) y la comercializacion en general, de toda clase de libros editados por la

29 Folio 7971 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Anexo 05 - Canales de Venta®.
730 Folio 6972 del EXPEDIENTE.

1 fdem.

732 Folio 6875 del EXPEDIENTE.

733 Folio 6659 del EXPEDIENTE.

34 Folio 6709 del EXPEDIENTE.

735 Folio 6601 del EXPEDIENTE.

:3“ Folio 9818 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “WATA ACTA 28141”, pagina uno.
37 Idem.

738 Folio 8177 del EXPEDIENTE.
32 Folio 8489 del EXPEDIENTE.
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Compaiiia, tanto en México como en el extranjero”*° Dichos productos son vendidos a través de
diversos canales de venta, que incluyen marketplaces como AMAZON, COPPEL y MERCADO
LiBRE.”4!

EL CANELO

Es una empresa constituida el veintiocho de agosto de dos mil tres.”** Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social la “[clompra — venta de Todo tipo
de Automoviles Nuevos y Usados, Refacciones automotrices, asi como la creacion, disefio
automotriz y blindaje de todo tipo de vehiculos de motor (...)"."* Dichos productos son vendidos
a través de diversos canales de venta, que incluyen su tienda en linea y los marketplaces como
AMAZON, COPPEL, CLAROSHOP, LINIO MERCADO LIBRE y WALMART.”#4

FLEX1

Es una empresa constituida el treinta de diciembre de mil novecientos setenta y cinco.’ Participa
en el MERCADO INVESTIGADO como vendedor ya que, a través de una de sus subsidiarias,
comercializa y vende al por mayor toda clase de productos y accesorios relacionados con la
industria del calzado.”*® Dichos productos son vendidos a través de diversos canales de venta, que
incluyen su tienda en linea y los marketplaces como AMAZON COPPEL, LIVERPOOL, MERCADO
LIBRE y SEARS.”¥

GRUPO DAISA

Es una empresa constituida el dos de marzo de mil novecientos noventa.”*® Participa en el
MERCADO INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “[lla compra, venta,
distribucion, importacion, exportacion, manufactura, reparacion, comercializacion, y todos los
actos anexos y conexos con articulos de joyeria, relojeria y regalos (...)”."* Dichos productos son
vendidos a través de diversos canales de venta, que incluyen su tienda en linea y los marketplaces
como AMAZON y MERCADO LIBRE.”*?

GRUPO DECME

0 Folios 8531 y 8532 del EXPEDIENTE.

71 Folios 8478 y 8479 del EXPEDIENTE.

72 Folio 7509 del EXPEDIENTE.

73 fdem.

744 Folio 7509 del EXPEDIENTE.

745 Folio 8160 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “ANEXO 02 - ESC. 2719 - ACTA CONSTITUTIVA™.
746 Folio 8160 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “ANEXO 04 - Organigrama e Inf Corp”, pagina
cuatro y cinco.

7 Folio 8160 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “4NEXO 06 - RELACION DE CONTRATOS”.

78 Folio 7123 del EXPEDIENTE.

79 Folio 7124 del EXPEDIENTE.

730 Folio 8237 del EXPEDIENTE.
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Es una empresa constituida el cuatro de diciembre de dos mil ocho.”' Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “[l]a compra, venta, importacion y
exportacion de todo tipo de equipo y material eléctrico, electronico de informdtica con sus
accesorios y sus consumibles y tecnologia relacionada con el mismo (...)”.”>* Dichos productos
son vendidos a través de diversos canales de venta, que incluyen su Tienda en Linea y los
marketplaces como AMAZON, CLAROSHOP, COPPEL, LINIO, LIVERPOOL, MERCADO LIBRE, SEARS y
WALMART.”3

IBUSHAK

Es una empresa constituida el diecisiete de diciembre de dos mil trece.”* Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “[lla compra, venta, comision
consignacion, distribucion (...) y en general el ejercicio de comercio en todas sus formas de toda
clase y tipo de articulos y mercaderias y productos que sean terminados o semi elaborados
susceptibles de venta al publico”.” Dichos productos son vendidos a través de diversos canales
de venta, que incluyen su TIENDA EN LINEA y los marketplaces como AMAZON, MERCADO LIBRE,
CLARO SHOP y WALMART.”?®

LIDEART

Es una empresa constituida el primero de junio de dos mil diecisiete.”’ Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “[l]la fabricacion, compraventa,
distribucion, transformacion (...) de toda clase de materiales y productos para la elaboracion de
manualidades y otros objetos de bellas artes, productos pldsticos (...)".”® Dichos productos son
vendidos a través de diversos canales de venta, que incluyen su tienda en linea y los marketplaces
como AMAZON, MERCADO LIBRE, CLAROSHOP, SEARS, WALMART, LIVERPOOL, LINIO y CopPEL.”

MAZ AUTOPARTES

Es una empresa constituida el cuatro de marzo de dos mil dieciséis.”® Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “[l]la comercializacion, compra,
venta, (...) de toda clase de productos, autopartes, partes para todo tipo de vehiculos automotores,

751 Folio 7213 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “DECME ACTA CONSTITUTIVA 1 INSTRUMENTO
165867, pagina uno.

752 Idem.

753 Folio 9676 del EXPEDIENTE.

34 Folio 7039 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Acta_Ibushak”, pagina uno.

753 Folio 7039 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Acta_Ibushak”,, pagina dos.

36 Folio 10126 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “/BUSHAK - RESPUESTA PREGUNTAS
COFECE™.

57 Folio 8125 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 1.1. a) LIDEART.- Acta Constitutiva’.

3% Idem.

739 Folio 9320 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “2022 INFORMACION COFECE”.

760 Folio 6413 del EXPEDIENTE.
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asi como insumos o materia prima (...)".”®' Dichos productos son vendidos a través de diversos
canales de venta, que incluyen su tienda en linea y el marketplace de MERCADO LIBRE.”®?

MERCADAZO

Es una empresa constituida el veintidés de marzo de dos mil doce.’®® Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “[e]l comercio en general,
incluyendo (...) la adquisicion, compra — venta, importacion, exportacion y distribucion de todo
tipo de productos novedosos y mercancias por su cuenta y nombre o por cuenta y nombre de
terceras personas”.”® Dichos productos son vendidos a través de diversos canales de venta, que
incluyen su tienda en linea y los marketplaces como AMAZON, CLAROSHOP, COPPEL, LINIO,

LIVERPOOL, SEARS y WALMART.®
MIDEA

Es una empresa constituida el siete de noviembre de dos mil ocho.”®® Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social la “(...) compra, venta (...) de
equipos de aire acondicionado, productos electrodomésticos, incluyendo, pero no limitado, a la
venta de suministros, accesorios, consumibles y productos y servicios relacionados”.”®" Dichos
productos son vendidos a través de diversos canales de venta, que incluyen su tienda en linea y los
marketplaces como AMAZON, LINIO y WALMART. "%

NEIDEX

Es una empresa constituida el dos de noviembre de dos mil doce.” Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que comercializa productos de moda, bisuteria, bolsas y sobres de
envio elaborados de plastico y derivados del mismo.””” Dichos productos son vendidos a través de
diversos canales de venta, que incluyen su tienda en linea y los marketplaces como AMAZON,
LIVERPOOL, LINIO y MERCADO LIBRE.”"!

71 fdem.
762 Folios 8210 y 8211 del EXPEDIENTE.
;:i F"olio 8873 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Anexo 3.(a) - Acta Constitutiva®.
Idem.
765 Folio 8873 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 5.(a)” al segundo escrito.
766 Folio 8288 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 3.1 Acta Constitutiva Midea México S. de R.
L.deC. V™",
67 Folio 8288 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 3.2 EP. 48,881. MIDEA MEXICO, S. DE
R.L. DE C.V. - Reforma objeto social”
768 Folio 9872 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “001 Anexo 1.i - Relacién Clientes (v3)”.
69 Folio 6383 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “01 acta y registro 021112".
770 Folio 6117 del EXPEDIENTE.
" Folios 6117, 6118 y 6119 del EXPEDIENTE.
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NIKE

Es una empresa constituida el veinte de febrero de mil novecientos noventa y dos.”’? Participa en
el MERCADO INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social la “(...) compra, venta,
importacion, exportacion y distribucion de toda clase de materiales, productos y componentes,
especialmente de ropa y calzado deportivo (...)"."” Dichos productos son vendidos a través de
diversos canales de venta, que incluyen su tienda en lineay el marketplace de MERCADO LIBRE.””*

SYSTORE

Es una empresa constituida el tres de agosto de dos mil quince.””® Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “[l]a compra, venta, importacion,
exportacion, y en general, la comercializacion por cuenta propia o de terceros, ya sea en territorio
nacional o en el extranjero, de toda clase de bienes que se encuentren dentro del
comercio”.”"Dichos productos son vendidos a través de diversos canales de venta, que incluyen
su tienda en lineay los marketplaces como LINIO y COPPEL.””’

Tous

Es una empresa constituida el veinticuatro de junio de dos mil diez.””® Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social la “[i]mportacion, exortacion, [sic]
venta, distribucion, y comercializacion de toda clase de productos, articulos y mercancia de
Jjoyeria, pedreria y bisuteria (...)."” Dichos productos son vendidos a través de diversos canales
de venta, que incluyen su tienda en lineay los marketplaces como AMAZON, LIVERPOOL y LINIO.”%°

ZINA CONSULTORES

Es una empresa constituida el once de abril de dos mil doce.”" Participa en el MERCADO
INVESTIGADO como vendedor ya que tiene como objeto social “[lla compra, venta, importacion,
exportacion, elaboracion, comision, (...) y en general la comercializacion de todo tipo de
mercancias, elaboradas, semielaboradas y materias primas”.”* Dichos productos son vendidos a

712 Folio 9262 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Desahogo al Reiteramiento - Anexo 1 - Acta
constitutiva™.
13 Folio 9262 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Desahogo al Reiteramiento - Anexo 1 - Reforma
estatutos 2”, pagina ocho.
" Folio 8064 del EXPEDIENTE.
775 Folio 9042 del EXPEDIENTE.
776 Folio 9043 del EXPEDIENTE.
7 Folio 9741 del EXPEDIENTE.
78 Folio 7564 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “3. ACTA CONSTITUTIVA LATAM LOGISTICS”.
™ Idem.
780 Folios 7539 al 7541 del EXPEDIENTE.
8 Folio 8964 del EXPEDIENTE.
782 fdem.
Q/kﬂ
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través de diversos canales de venta, que incluyen a marketplaces como AMAZON, MERCADO LIBRE
y CoppgL.”®

8.3.2.8 Otros Agentes econémicos
CAMILA ROCHA

Persona fisica que guarda relacion con el GRUPO AMAZON, al tener la posicién de Senior Brand
Specialist, en AMAZON, desde el afio dos mil veinte. Asimismo, ostentd el puesto de Business
Development Manager en la misma empresa. Por lo anterior, tiene informacion relacionada con el
funcionamiento del MERCADO INVESTIGADO. "8

DAVID GEISEN

Persona fisica que guarda relacién con el GRUPO MERCADO LIBRE, al tener la posicion de Country
Lead y VP de Marketplace, en DEREMATE.COM. Posicion que ha ostentado desde el dos mil
diecinueve, por lo que tiene informacion relacionada con el funcionamiento del MERCADO
INVESTIGADO.”®

JORGE P0zO

Persona fisica que, por su propio derecho, presentd diversa informacion con relacién al MERCADO
INVESTIGADO. Lo anterior, en términos del articulo 94, fraccion I, de la LFCE.

Persona fisica que, por su propio derecho, presentd diversa informacion con relacion al MERCADO
INVESTIGADO. Lo anterior, en términos del articulo 94, fraccion I, de la LFCE.

OMAR RAMIREZ 1

Persona fisica que guarda relacién con el GRUPO MERCADO LIBRE, al tener la posicion de Director
de Logistica y Transporte a nivel Latinoamérica, en MERCADO LIBRE. Posicién que ha ostentado
desde junio de dos mil veintitrés. Adicionalmente, desempefio el puesto de Director de Logistica y
Transporte en México, desde dos mil diecinueve. Por lo anterior, tiene informacion relacionada
con el funcionamiento del MERCADO INVESTIGADO.”%

RENATA ARVIZU

Persona fisica que guarda relacion con el GRUPO AMAZON, al tener la posicién de Head de
Marketplace Méxicoy Global Selling Latinoamérica, en AMAZON. Posicion que ha ostentado desde

83 Folio 7729 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “ANEXQ UNICO EXPEDIENTE IEBC-001-2022"
pagina dos.

84 Folio 14595 del EXPEDIENTE.

85 Folio 15206 del EXPEDIENTE.

86 Folios 14716 y 14717 del EXPEDIENTE.
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el dos mil veinte, por lo que tiene informacion relacionada con el funcionamiento del MERCADO
INVESTIGADO."®’

[Sin texto el resto de la pagina]

77 Folio 14917 del EXPEDIENTE. \ il
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8.4 Actuaciones realizadas durante la investigacion radicada en el EXPEDIENTE
8.4.1 Solicitudes de Informacioén |

Durante la investigacion tramitada en el EXPEDIENTE, se emitieron solicitudes de informacién y
documentos a diversas Autoridades Publicas conforme a lo establecido en los articulos 73 y 74 de
la LFCE, las cuales se detallan en la presente seccion.

PROFECO

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-005, emitido el primero de abril de dos mil
veintidds, la DGMR solicit6 diversa informacion y documentacion a la PROFECO referente a la
regulacion y a sus facultades como Autoridad Publica y su ejercicio en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante oficios ingresados en la OFICIALIA el dieciocho de abril de dos mil veintidés y el
diecisiete de mayo de dos mil veintidds, la PROFECO present6 diversa informacion y documentos
en atencion a la solicitud que le fue formulada, por lo que, mediante acuerdo de veinte de mayo de
dos mil veintidds, se tuvo por desahogada la solicitud de informacion.

CORREOS DE MEXICO

Mediante oficio nuimero COFECE-AI-DGMR-2023-100, emitido el veintinueve de junio de dos
mil veintitrés, la DGMR solicité6 diversa informacion y documentos a CORREOS DE MEXICO
referente a los servicios de logistica que ofrece dentro del territorio nacional, asi como sobre su
ejercicio en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante el oficio ingresado en la OFICIALIA el trece de julio de dos mil veintitrés, CORREOS DE
MEXICO presentd diversa informacion en atencion a la solicitud de informacion que le fue
formulada, por lo que, mediante acuerdo de cuatro de agosto de dos mil veintitrés, se tuvo por
desahogada la solicitud de informacion.

8.4.2 Requerimientos de informacion

Durante la investigacion tramitada en el EXPEDIENTE, se emitieron requerimientos de informacion
a diversos AGENTES ECONOMICOS, mismos que se detallan en la presente seccion, conforme a lo
establecido en los articulos 73 y 94, fraccién I, de la LFCE, en los que se requirio presentar a esta
AUTORIDAD INVESTIGADORA informacion relevante y pertinente que permitiera analizar la
existencia de barreras a la competencia o insumos esenciales en el MERCADO INVESTIGADO.

AMI

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-006, emitido el cuatro de abril de dos mil
veintidds, la DGMR requiri6 diversa informaciéon y documentos a la AMI referente a sus datos
generales de constitucidn, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el diecinueve de abril, el trece de mayo, el primero _
de junio y el veintidés de junio, todos de dos mil veintidés, la AMI present6 diversa informacién
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y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
veintiocho de junio de dos mil veintidds, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

ANTAD

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-007, emitido el cuatro de abril de dos mil
veintidoés, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a la ANTAD referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el diecinueve de abril, el diez de mayo y el treinta de
mayo, todos de dos mil veintidos, la ANTAD presenté diversa informacién y documentos en
atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de nueve de junio de
dos mil veintidds, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

AMVO

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-008, emitido el cuatro de abril de dos mil
veintidos, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a la AMVO referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veintisiete de abril, el diecisiete de mayo y el
primero de junio, todos de dos mil veintidos, la AMVO present6 diversa informacioén y documentos
en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de diez de junio
de dos mil veintidds, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

AMAZON
Primer Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-010, emitido el ocho de abril de dos mil
veintidos, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a AMAZON referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacidn interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el cuatro de mayo, el veinticuatro de mayo, el
veinticuatro de junio, el ocho de agosto, el ocho de septiembre, el veintiséis de septiembre, todos
de dos mil veintidos, AMAZON presentd diversa informaciéon y documentos en atencidon al
requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de tres de octubre de dos mil
veintidos, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

Segundo Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-056, emitido el treinta de marzo de dos mil
veintitrés, la DGMR requirié diversa informacidon y documentos a AMAZON referente a su actividad
comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.
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Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veinticinco de abril, el veinticinco de mayo, el
cuatro, veintidés y veinticinco de agosto, y el veintisiete de septiembre, todos de dos mil veintitrés,
AMAZON present6 diversa informacion y documentos en atencién al requerimiento que le fue
formulado, por lo que, mediante acuerdo de once de octubre de dos mil veintitrés, se tuvo por
desahogado el requerimiento de informacion.

MERCADO LIBRE
Primer Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-011, emitido el ocho de abril de dos mil
veintidds, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a MERCADO LIBRE referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el cuatro de mayo, el veinticuatro de mayo, el
veintiséis de mayo, el seis de junio, el dieciséis de junio, el ocho de agosto, el dieciocho de agosto,
el veinte de septiembre y el veintinueve de septiembre, todos de dos mil veintids, MERCADO LIBRE
present6 diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por
lo que, mediante acuerdo de doce de octubre de dos mil veintidés, se tuvo por desahogado el
requerimiento de informacion.

Segundo Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-069, emitido el veintisiete de abril de dos mil
veintitrés, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a MERCADO LIBRE referente a su
actividad comercial y participacién en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el diecisiete de mayo, el catorce de junio, el
diecinueve, veintiuno y treinta de junio, el nueve, dieciséis y treinta uno de agosto, el cinco y once
de octubre, todos de dos mil veintitrés, MERCADO LIBRE presenté diversa informacion y
documentos en atencién al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
diecisiete de octubre de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

WALMART
Primer Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-012, emitido el ocho de abril de dos mil
veintidés, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a WALMART referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacién interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el dos de mayo, el veinticuatro de mayo, el dos de
agosto, el primero de septiembre, y el trece de septiembre, todos de dos mil veintidés, WALMART
present6 diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, p

lo que, mediante acuerdo de veintitrés de septiembre de dos mil veintidés, se tuvo por desahogado

el requerimiento de informacion.

w
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Segundo Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-107, emitido el siete de julio de dos mil
veintitrés, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a WALMART referente a su
actividad comercial y participacién en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el once de agosto de dos mil veintitrés y el cinco de
octubre de dos mil veintitrés, WALMART present6 diversa informacién y documentos en atencion
al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de trece de octubre de dos mil
veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

CORNERSHOP

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-013, emitido el veintiuno de abril de dos mil
veintidoés, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a DELIVERY TECHNOLOGIES
referente a sus datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion
interna, asi como de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el dieciséis de mayo, el tres de junio, el treinta de
junio, el cuatro de agosto y el diez de agosto, todos de dos mil veintidés, CORNERSHOP presentd
diversa informacién y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que,
mediante acuerdo de doce de agosto de dos mil veintidds, se tuvo por desahogado el requerimiento
de informacion.

RAPPI

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-014, emitido el veintiuno de abril de dos mil
veintidos, la DGMR requirié diversa informaciéon y documentos a RAPPI referente a sus datos
generales de constitucion, representacidn, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participaciéon en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el cuatro de mayo, el veintiséis de mayo, el veintiocho
de junio y el cinco de agosto, todos de dos mil veintidos, RAPPI presentd diversa informacion y
documentos en atencién al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
quince de agosto de dos mil veintidos, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

TEC-CHECK

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-015, emitido el veintiuno de abril de dos mil
veintidos, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a TEC-CHECK referente a sus datos
generales de constitucidn, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el once de mayo, el trece de mayo y el nueve de junio,
todos de dos mil veintidds, TEC-CHECK present6 diversa informacion y documentos en atencion al .

requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de veintiuno de junio de dos mil
veintidos, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.
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LIVERPOOL
Primer Requerimiento de Informacién

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-018, emitido el dos de mayo de dos mil
veintidoés, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a LIVERPOOL referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el diecinueve de mayo, el siete de junio, el trece de
julio, el veinticuatro de agosto y el trece de septiembre, todos de dos mil veintidés, LIVERPOOL
presenté diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por
lo que, mediante acuerdo de veintitrés de septiembre de dos mil veintidds, se tuvo por desahogado
el requerimiento de informacion.

Segundo Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-113, emitido el cuatro de agosto de dos mil
veintitrés, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a LIVERPOOL referente a su
actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veintiuno de agosto de dos mil veintitrés, el once
de septiembre de dos mil veintitrés, el trece de octubre de dos mil veintitrés y el diecisiete de
octubre de dos mil veintitrés, LIVERPOOL present6 diversa informacién y documentos en atencion
al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de diecisiete de octubre de
dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacién.

LiNIO

Primer Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nliimero COFECE-AI-DGMR-2022-019, emitido el dos de mayo de dos mil
veintidds, la DGMR requiri6é diversa informacién y documentos a LINIO referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participaciéon en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veinticinco de mayo, el treinta de mayo, el once
de julio y el once de agosto, todos de dos mil veintidés, LINIO presentd diversa informacion y
documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
diecinueve de agosto de dos mil veintidos, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

Segundo Requerimiento de Informacién

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-091, emitido el veintitrés de junio de dos mil
veintitrés, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a LINIO referente a su actividad
comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA y OPE el cinco de julio, el ocho de agosto y el cuatro
de octubre, todos de dos mil veintitrés, LINIO presentd diversa informacion y documentos en
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atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de doce de octubre
de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

CLAROSHOP
Primer Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-020, emitido el dos de mayo de dos mil
veintidds, la DGMR requirid diversa informacion y documentos a CLAROSHOP referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA y OPE el diecinueve de mayo, el seis de junio, el siete
de junio, el siete de julio, el veinticuatro de agosto, y el diecinueve de septiembre, todos de dos mil
veintidos, CLAROSHOP presentd diversa informacion y documentos en atencién al requerimiento
que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de veintinueve de septiembre de dos mil
veintidos, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

Segundo Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-116, emitido el diecisiete de agosto de dos mil
veintitrés, la DGMR requiri6 diversa informacién y documentos a CLAROSHOP referente a actividad
comercial y participacioén en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el cinco y veinticinco de septiembre y el dieciocho
de octubre, todos de dos mil veintitrés, CLAROSHOP present6 diversa informacién y documentos en
atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de veinte de octubre
de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

CoPPEL
Primer Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-022, emitido el cuatro de mayo de dos mil
veintidés, la DGMR requiri6 diversa informacién y documentos a COPPEL referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veinticinco de mayo, el trece de junio, el ocho de
agosto, el treinta y uno de agosto y el catorce de septiembre, todos de dos mil veintidés, COPPEL
present6 diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por
lo que, mediante acuerdo de veintisiete de septiembre de dos mil veintidds, se tuvo por desahogado
el requerimiento de informacion.

Segundo Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-079, emitido el quince de mayo de dos mil
veintitrés, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a COPPEL referente a su actividad

comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.
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Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el treinta de mayo, el veintisiete de junio, el ocho de
agosto y el cuatro de septiembre, todos de dos mil veintitrés, COPPEL present6 diversa informacion
y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
dieciocho de septiembre de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de
informacién.

PALACIO DE HIERRO

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-050, emitido el seis de octubre de dos mil
veintidos, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a PALACIO DE HIERRO referente a
sus datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi
como de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veinticinco de octubre, el tres de noviembre, el
quince de noviembre, el siete de diciembre, todos de dos mil veintidds y el nueve de enero de dos
mil veintitrés, PALACIO DE HIERRO present6 diversa informacién y documentos en atencion al
requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de diecinueve de enero de dos
mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

MERU

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-051, emitido el seis de octubre de dos mil
veintidds, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a MERU referente a sus datos
generales de constitucidn, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escrito ingresados en la OFICIALIA el nueve de noviembre de dos mil veintidos, MERU
presento diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, sin
embargo omitié presentar la totalidad de la informacion y documentos que le fueron requeridos,
asimismo, la DGMR observo una imposibilidad material para obtener la informacién requerida,
por lo que, mediante acuerdo de dieciocho de mayo de dos mil veintitrés se tuvo por concluido el
oficio y en consecuencia se dejo sin efectos los apercibimientos establecidos en el mismo, asi como
las medidas de apremio correspondientes.

ELEKTRA
Primer Requerimiento de Informaci6n

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-052, emitido el seis de octubre de dos mil
veintidos, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a ELEKTRA referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacién interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el tres de noviembre y el veintidds de noviembre,
ambos de dos mil veintidos y el cuatro de enero y el veintiséis de enero, ambos de dos mil veintitrés, |
ELEKTRA present6é diversa informacién y documentos en atencion al requerimiento que le fue
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formulado, por lo que, mediante acuerdo de siete de febrero de dos mil veintitrés, se tuvo por
desahogado el requerimiento de informacion.

Segundo Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-117, emitido el diecisiete de agosto de dos mil
veintitrés, la DGMR requiri6 diversa informacién y documentos a ELEKTRA referente a su actividad
comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el seis y veintinueve de septiembre de dos mil
veintitrés ELEKTRA presentd diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que
le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de diez de octubre de dos mil veintitrés, se tuvo por
desahogado el requerimiento de informacion.

SEARS
Primer Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-053, emitido el veintiuno de octubre de dos
mil veintidos, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a SEARS referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el diez de noviembre y el veintinueve de noviembre,
ambos de dos mil veintidds y el diez y el doce de enero, ambos de dos mil veintitrés, SEARS presento
diversa informacién y documentos en atencién al requerimiento que le fue formulado, por lo que,
mediante acuerdo de veintitrés de enero de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el
requerimiento de informacion.

Segundo Requerimiento de Informacion

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-118, emitido el diecisiete de agosto de dos mil
veintitrés, la DGMR requiri6 diversa informacién y documentos a SEARS referente a su actividad
comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA y OPE el cinco y el veintiséis de septiembre y el
dieciocho de octubre, todos de dos mil veintitrés, SEARS presenté diversa informacién y
documentos en atencién al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
veinte de octubre de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

SHOPEE

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-054, emitido el veintiuno de octubre de dos
mil veintidés, la DGMR requirio diversa informaciéon y documentos a SHOPEE referente a sus datos
generales de constitucidn, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el ocho de noviembre, el dieciséis de noviembre, el
primero de diciembre, todos de dos mil veintidés y el diez de enero de dos mil veintitrés, SHOPEE

277 de 513 - /VG




Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

presentd diversa informacién y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por
lo que, mediante acuerdo de treinta y uno de enero de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el
requerimiento de informacion.

CHEDRAUI

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-055, emitido el veintiuno de octubre de dos
mil veintidés, la DGMik requirié diversa informacion y documentos a CHEDRAUI referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el nueve de noviembre, el veintiocho de noviembre,
ambos de dos mil veintidds y el once de enero, el dieciséis de febrero y el trece de marzo, todos de
dos mil veintitrés, CHEDRAUI presenté diversa informacién y documentos en atencion al
requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de treinta y uno de marzo de dos
mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacioén.

TELMOV

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-057, emitido el cuatro de noviembre de dos
mil veintidds, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a TELMOV referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el catorce de diciembre de dos mil veintidés, el seis
de enero, diecisiete y veinticuatro de enero, todos de dos mil veintitrés, TELMOV presenté diversa
informacién y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante
acuerdo de treinta de enero de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de
informacion.

PERFUMENATION

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-058, emitido el cuatro de noviembre de dos
mil veintidos, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a PERFUMENATION referente a
sus datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacioén interna, asi
como de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el doce de diciembre de dos mil veintidds, el trece de
enero, el siete de marzo y el once de abril, todos de dos mil veintitrés, PERFUMENATION presentd
diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que,
mediante acuerdo de veintiuno de abril de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el
requerimiento de informacion.

SYSTORE

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-060, emitido el cuatro de noviembre de dos
mil veintidds, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a SYSTORE referente a sus

278 de 513



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el trece de diciembre de dos mil veintidés, el
dieciocho de enero, el catorce de febrero y el veintiuno de marzo, todos de dos mil veintitrés,
SYSTORE present6 diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue
formulado, por lo que, mediante acuerdo de cuatro de mayo de dos mil veintitrés se tuvo por
desahogado el requerimiento de informacion.

Lucky Ly

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-061, emitido el once de noviembre de dos mil
veintidos, la DGMR requirio diversa informacion y documentos a LUCKY LY referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veintitrés de noviembre de dos mil veintidds, el
cuatro y veinticinco de enero de dos mil veintitrés, LUCKY LY presentd diversa informacion y
documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
ocho de febrero de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

BELLEZA MIRAMONTES

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-062, emitido el cuatro de noviembre de dos
mil veintidés, la DGMR requiri6é diversa informacion y documentos a BELLEZA MIRAMONTES
referente a sus datos generales de constitucidn, representacion, capital accionario y organizacién
interna, asi como de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veintiocho de noviembre, el nueve y trece de
diciembre, todos de dos mil veintidés, BELLEZA MIRAMONTES presentd diversa informacion y
documentos en atencién al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
catorce de diciembre de dos mil veintidos se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

MANDALIBRE

Mediante oficio numero COFECE-AI-DGMR-2022-063, emitido el emitido el cuatro de
noviembre de dos mil veintidés, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a
MANDALIBRE referente a sus datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y
organizacion interna, asi como de su actividad comercial y participacion en el MERCADO
INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veintidés de noviembre de dos mil veintidés y el
dos de enero de dos mil veintitrés, MANDALIBRE presentd diversa informacion y documentos en
atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de doce de enero de
dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.+.

NIKE
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Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-067, emitido el once de noviembre de dos mil
veintidds, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a NIKE referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veintidos de noviembre, el treinta de noviembre,
el dieciséis de diciembre, todos de dos mil veintidds, el cinco, doce y veinticuatro de enero de dos
mil veintitrés, todos de dos mil veintitrés, NIKE present6 diversa informaciéon y documentos en
atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de siete de febrero
de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

C&A

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-068, emitido el once de noviembre de dos mil
veintidds, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a C&A referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participaciéon en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el dos de diciembre de dos mil veintidds, el cuatro y
veinte de enero de dos mil veintitrés, C&A presentd diversa informacién y documentos en atencion
al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de primero de febrero de dos
mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

MAZ AUTOPARTES

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-069, emitido el once de noviembre de dos mil
veintidés, la DGMR requirid diversa informacién y documentos a MAZ AUTOPARTES referente a
sus datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi
como de su actividad comercial y participacién en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA y OPE el treinta de noviembre de dos mil veintidds
y el seis de enero de dos mil veintitrés, MAZ AUTOPARTES presentd diversa informacién y
documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
dieciocho de enero de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

EL CANELO

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-070, emitido el once de noviembre de dos mil
veintidos, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a EL CANELO referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA y OPE el primero y el trece de diciembre de dos mil
veintid6s, EL CANELO present6 diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento
que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de catorce de diciembre de dos mil veintidds
se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

NEIDEX
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Mediante oficio niimero COFECE-AI-DGMR-2022-071, emitido el once de noviembre de dos mil
veintidds, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a NEIDEX referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el veintitrés y el veintinueve de noviembre de dos
mil veintitrés, NEIDEX presentd diversa informacion y documentos en atencién al requerimiento
que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de seis de diciembre de dos mil veintidés se
tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

FLEXI

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-073, emitido el once de noviembre de dos mil
veintidés, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a FLEXI referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacién en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el dos de diciembre de dos mil veintid6s, el cinco de
enero de dos mil veintitrés y el treinta de enero de dos mil veintitrés, FLEXI presentd diversa
informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante
acuerdo de veintisiete de febrero de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de
informacion.

Irsos

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-074, emitido el once de noviembre de dos mil
veintidds, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a IPSOS referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el primero de diciembre de dos mil veintidés y el seis
de enero de dos mil veintitrés, IPSOS presentd diversa informacion y documentos en atencion al
requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de diecisiete de enero de dos mil
veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

LIDEART

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-075, emitido el dieciséis de noviembre de dos
mil veintidos la DGMR requirié diversa informacién y documentos a LIDEART referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacién en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el dos de diciembre de dos mil veintidds, el cinco y
el veinticuatro de enero y el catorce de febrero, todos de dos mil veintitrés, LIDEART presentd
diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que,
mediante acuerdo de veintisiete de febrero de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el
requerimiento de informacion.
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BIOTECHMEDICO

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-076, emitido el dieciséis de noviembre de dos
mil veintidos, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a BIOTECHMEDICO referente a
sus datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi
como de su actividad comercial y participacién en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el siete y el ocho de diciembre de dos mil veintidos,
BIOTECHMEDICO presentd diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le
fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de cinco de enero de dos mil veintitrés, se tuvo por
desahogado el requerimiento de informacion.

IBUSHAK

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-077, emitido el dieciséis de noviembre de dos
mil veintidés, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a IBUSHAK referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el siete de diciembre de dos mil veintidos, el cuatro
de enero, el nueve de marzo y el diecisiete de abril, todos de dos mil veintitrés, IBUSHAK presentd
diversa informacién y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, sin embargo
omitié presentar la totalidad de la informacion y documentos que le fueron requeridos, por lo que,
mediante acuerdo de veintisiete de octubre de dos mil veintitrés la DGMR hizo efectivo el
apercibimiento de imposicion de multa como medida de apremio a IBUSHAK.

MERCADAZO

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-078, emitido el dieciséis de noviembre de dos
mil veintid6s, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a MERCADAZO referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el seis de diciembre de dos mil veintidos, el dieciséis
de enero y el veintiocho de febrero, ambos de dos mil veintitrés, MERCADAZO present$ diversa
informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante
acuerdo de diez de marzo de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de
informacion.

MIDEA

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-079, emitido el dieciséis de noviembre de dos
mil veintidés, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a MIDEA referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el nueve y el veinticuatro de enero, el veinte de
febrero y el veintiuno de marzo, todos de dos mil veintitrés, MIDEA presenté diversa informacion
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y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
trece de abril de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

EDITORIAL DE VECCHI

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-080, emitido el dieciséis de noviembre de dos
mil veintidés, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a EDITORIAL DE VECCHI
referente a sus datos generales de constitucidn, representacion, capital accionario y organizacién
interna, asi como de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el siete de diciembre de dos veintidds, el trece de
enero y el veinticuatro de febrero, ambos de dos mil veintitrés, EDITORIAL DE VECCHI presentd
diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que,
mediante acuerdo de diez de marzo de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento.

COMSCORE

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-081, emitido el dieciséis de noviembre de dos
mil veintid6s, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a COMSCORE referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el seis de diciembre de dos mil veintidos, el veinte
de enero, el primero de febrero y el siete de febrero, todos de dos mil veintitrés, COMSCORE
presenté diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por
lo que, mediante acuerdo de veintiocho de febrero de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el
requerimiento de informacion.

DECME

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-082, emitido el dieciséis de noviembre de dos
mil veintidés, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a DECME referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el nueve de diciembre de dos mil veintidds y el nueve
de febrero de dos mil veintitrés, DECME present6 diversa informacion y documentos en atencion al
requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de veintitrés de febrero de dos
mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

NIELSENIQ

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-088, emitido el veinticinco de noviembre de
dos mil veintidos, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a NIELSENIQ referente a
sus datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi
como de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.
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Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el doce de diciembre de dos mil veintitrés, el treinta
y uno de enero y el trece de abril, ambos de dos mil veintitrés, NIELSENIQ presenté diversa
informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante
acuerdo de veintiséis de abril de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de
informacion.

JINIM

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-090, emitido el veinticinco de noviembre de
dos mil veintidés, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a JINIM referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el trece de diciembre de dos mil veintidds y el trece
de enero de dos mil veintitrés, JINIM presentd diversa informacion y documentos en atencion al
requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de veintisiete de enero de dos
mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

Tous

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-091, emitido el veinticinco de noviembre de
dos mil veintidds, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a TOUS referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el catorce de diciembre de dos mil veintidés, el
veintiuno de febrero y el veintitrés de marzo, ambos de dos mil veintitrés, TOUS presenté diversa
informacién y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante
acuerdo de trece de abril de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de
informacién.

BIZARRO

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-092, emitido el veinticinco de noviembre de
dos mil veintidés, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a BIZARRO referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el ocho de diciembre de dos mil veintidés y el nueve
de enero de dos mil veintitrés, BIZARRO present6 diversa informacion y documentos en atencion al
requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de diecinueve de enero de dos
mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

ZINA CONSULTORES

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-093, emitido el veinticinco de noviembre de
dos mil veintidés, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a ZINA CONSULTORES
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referente a sus datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion
interna, asi como de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el catorce de diciembre de dos mil veintidés y el
diecisiete de enero de dos mil veintitrés, ZINA CONSULTORES presentd diversa informacion y
documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
diecisiete de febrero de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

CKLASS

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2022-098, emitido el dos de diciembre de dos mil
veintidos la DGMR requirié diversa informacion y documentos a WATA GROUP referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacién interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el seis y el veintisiete de enero y el veinte de febrero,
todos de dos mil veintitrés, WATA GROUP present6 diversa informacion y documentos en atencion
al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de dos de marzo de dos mil
veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

AMEX

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-080, emitido el quince de mayo de dos mil
veintitrés, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a AMEX referente a
representacion, asi como a su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el primero y veintinueve de junio, y el dos de agosto,
todos de dos mil veintitrés, AMEX presenté diversa informacion y documentos en atencioén al
requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de catorce de agosto de dos mil
veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

DHL

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-092, emitido el veintitrés de junio de dos mil
veintitrés, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a DHL referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacién interna, asi como de
su actividad comercial y participacién en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el diez de julio, el once de agosto y el dos de octubre,
todos de dos mil veintitrés, DHL present6 diversa informacion y documentos en atencién al
requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de diez de octubre de dos mil
veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

FEDEX

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-093, emitido el veintitrés de junio de dos mil
veintitrés, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a FEDEX referente a sus datos
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generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacién interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el once de julio, el catorce de agosto, el dieciocho de
septiembre, el dieciocho y el diecinueve de octubre, todos de dos mil veintitrés, FEDEX presentd
diversa informacion y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que,
mediante acuerdo de veinte de octubre de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el
requerimiento de informacion.

CuBBO

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-094, emitido el veintitrés de junio de dos mil
veintitrés, la DGMR requirié diversa informacién y documentos a CUBBO referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el once y trece de julio, el diez de agosto de d y el
veintiséis de septiembre, todos de dos mil veintitrés, CUBBO present6 diversa informacion y
documentos en atencioén al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
nueve de octubre de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

9IMINUTOS

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-095, emitido el veintitrés de junio de dos mil
veintitrés, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a 99MINUTOS referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el diez de julio, el catorce de agosto y el tres de
octubre, todos de dos mil veintitrés, 99MINUTOS presentd diversa informacion y documentos en
atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de seis de octubre de
dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

UPS

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-096, emitido el veintitrés de junio de dos mil -
veintitrés, la DGMR requiri6é diversa informacién y documentos a UPS referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

1

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el diez de julio, el catorce de agosto y el cuatro de
octubre, todos de dos mil veintitrés, UPS present6 diversa informacion y documentos en atencion
al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de seis de octubre de dos mil
veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.
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ENVIA.COM

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-097, emitido el veintisiete de junio de dos mil
veintitrés, la DGMR requirié diversa informacion y documentos a ENVIA.COM referente a sus datos
generales de constitucidn, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el diez de julio, el catorce y el veintiocho de agosto
y el dieciséis de octubre, todos de dos mil veintitrés, ENVIA.COM presenté diversa informacién y
documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
veinte de octubre de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

ESTAFETA

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-098, emitido el veintinueve de junio de dos
mil veintitrés, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a ESTAFETA referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el treinta y uno de julio, el dicciséis de agosto y el
diez de octubre, todos de dos mil veintitrés, ESTAFETA present6 diversa informacion y documentos
en atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de trece de octubre
de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

MELONN

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-099, emitido el veintinueve de junio de dos
mil veintitrés, la DGMR requiri6 diversa informacién y documentos a MELONN referente a sus
datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como
de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el treinta y uno de julio, el dos de agosto y el dos de
octubre, todos de dos mil veintitrés, MELONN presentd diversa informacion y documentos en
atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de trece de octubre
de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

PAQUETE EXPRESS

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-101, emitido el veintinueve de junio de dos
mil veintitrés, la DGMR requiri6 diversa informacion y documentos a PAQUETE EXPRESS referente
a sus datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi
como de su actividad comercial y participacién en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el tres y, el veintitrés de agosto y el cinco de octubre,
todos de dos mil veintitrés, PAQUETE EXPRESS presentd diversa informacion y documentos en
atencion al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de dieciocho de
octubre de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.
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FLECHA AMARILLA

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-103, emitido el siete de julio de dos mil
veintitrés, la DGRM requiri6 diversa informacién y documentos a FLECHA AMARILLA referente a
sus datos generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi
como de su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el nueve, el treinta y uno de agosto y el once de
octubre, todos de dos mil veintitrés, FLECHA AMARILLA presenté diversa informacion y
documentos en atencién al requerimiento que le fue formulado, por lo que, mediante acuerdo de
dieciséis de octubre de dos mil veintitrés se tuvo por desahogado el requerimiento de informacion.

PROSA

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-104, emitido el siete de julio de dos mil
veintitrés, la DGRM requiri¢ diversa informacion y documentos a PROSA referente a sus datos
generales de representacion, asi como de su actividad comercial y participacion en el MERCADO
INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el ocho y el veinticuatro de agosto, el catorce de
septiembre, el seis, el dieciocho y el veinticinco de octubre, todos de dos mil veintitrés PROSA
presento diversa informacién y documentos en atencion al requerimiento que le fue formulado, por
lo que, mediante acuerdo de veintiséis de octubre de dos mil veintitrés, se tuvo por desahogado el
requerimiento de informacion.

E-GLOBAL

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-105, emitido el siete de julio de dos mil
veintitrés, la DGRM requiri6 diversa informacién y documentos a E-GLOBAL referente a sus datos
generales de constitucion, representacion, capital accionario y organizacion interna, asi como de
su actividad comercial y participacion en el MERCADO INVESTIGADO.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el ocho y el catorce de agosto de dos mil veintitrés,
E-GLOBAL present6 diversa informacién y documentos en atencion al requerimiento que le fue
formulado, por lo que, mediante acuerdo de seis de septiembre de dos mil veintitrés se tuvo por
desahogado el requerimiento de informacion.

8.4.3 Comparecencias

Durante la investigacion tramitada en el EXPEDIENTE, se emitieron oficios para citar a declarar a
diversos AGENTES ECONOMICOS, conforme a lo establecido en los articulos 73 y 94, fraccion II, de
la LFCE mismos que se detallan en la presente seccion.

RENATA ARVIZU

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-144, emitido el ocho de septiembre de dos mil
veintitrés, la DGRM cit6 a comparecer a RENATA ARVIZU con caracter de tercero coadyuvante, ya
que esta autoridad considerd que RENATA ARVIZU contaba con informacion que resultaba necesaria
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y relevante para la sustanciacion de los hechos materia de la investigacion al guardar relacion
laboral con AMAZON.

Asi, el cuatro de octubre de dos mil veintitrés, RENATA ARVIZU se presento en las oficinas de la
COMISION para rendir su declaracion respecto a diversos hechos relacionados con la materia de la
investigacion radicada en el EXPEDIENTE, mismos que constan en el acta de comparecencia de
cuatro de octubre de dos mil veintitrés.

CAMILA ROCHA

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-145, emitido el ocho de septiembre de dos mil
veintitrés, la DGRM cit6 a comparecer a CAMILA ROCHA con caracter de tercero coadyuvante, ya
que esta autoridad consider6 que CAMILA ROCHA contaba con informacion que resultaba necesaria
y relevante para la sustanciacion de los hechos materia de la investigacion al guardar relacién
laboral con AMAZON.

Asi, el veintiséis de septiembre de dos mil veintitrés, CAMILA ROCHA se presento en las oficinas de
la COMISION para rendir su declaracion respecto a diversos hechos relacionados con la materia de
la investigacion radicada en el EXPEDIENTE, mismos que constan en el acta de comparecencia de
veintiséis de septiembre de dos mil veintitrés.

DAVID GEISEN

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-146, emitido el ocho de septiembre de dos mil
veintitrés, la DGRM cit6 a comparecer a DAVID GEISEN con caracter de tercero coadyuvante, ya
que esta autoridad consideré que DAVID GEISEN contaba con informacion que resultaba necesaria
y relevante para la sustanciacion de los hechos materia de la investigacion al guardar relacion
laboral con MERCADO LIBRE.

Asi, el once de octubre de dos mil veintitrés, DAVID GEISEN se presentd en las oficinas de la
COMISION para rendir su declaracion respecto a diversos hechos relacionados con la materia de la
investigacion radicada en el EXPEDIENTE, mismos que constan en el acta de comparecencia de once
de octubre de dos mil veintitrés

OMAR RAMIREZ

Mediante oficio nimero COFECE-AI-DGMR-2023-147, emitido el ocho de septiembre de dos mil
veintitrés, la DGRM cit6 a comparecer a OMAR RAMIREZ con caracter de tercero coadyuvante, ya
que esta autoridad consideré que OMAR RAMIREZ contaba con informacion que resultaba necesaria
y relevante para la sustanciacion de los hechos materia de la investigacién al guardar relacion
laboral con MERCADO LIBRE.

Asi, el veintiocho de septiembre de dos mil veintitrés, OMAR RAMIREZ se presento en las oficinas
de la COMISION para rendir su declaracion respecto a diversos hechos relacionados con la materia
de la investigacion radicada en el EXPEDIENTE, mismos que constan en el acta de comparecencia

de veintiocho de septiembre de dos mil veintitrés.
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8.4.4 Otras actuaciones

Durante la investigacion tramitada en el EXPEDIENTE ingresaron diversos escritos en la OFICIALIA,
presentados por agentes econdémicos con el cardcter de terceros coadyuvantes, que contenian
informacion relevante relacionada con la materia de la investigacion radicada en el EXPEDIENTE,
mismos que se detallan a continuacion.

JORGE Poz0O

Mediante escrito ingresado en la OFICIALIA el veintitrés de mayo de dos mil veintidés JORGE P0zo,
en calidad de tercero coadyuvante, present6 diversa informacién y documentos relacionados con
la materia de la investigacion radicada en el EXPEDIENTE, por lo que, mediante acuerdo de dos de
junio de dos mil veintidos, se tuvo por presentado el escrito referido y por hechas las
manifestaciones contenidas en el mismo.

Mediante escritos ingresados en la OFICIALIA el diecinueve de septiembre de dos mil veintitrés,
I B ¢ calidad de tercero coadyuvante, presentd diversa informacion y documentos
relacionados con la materia de la investigacion radicada en el EXPEDIENTE, por lo que, mediante
acuerdo de veintidds de septiembre de dos mil veintitrés se tuvieron por presentados los escritos
referidos y por hechas las manifestaciones contenidas en los mismos.

[El resto de la pdagina sin texto]
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8.5 Memoria de Calculo

A continuacion, se presentan los cédigos de R utilizados para llevar a cabo el procesamiento de
informacion cuantitativa a lo largo de este Dictamen Preliminar. En general, los paquetes utilizados
incluyen “janmitor”, “knitr”, “stringi”, “tidyverse”, “ggrepel”, “scales”, “ggpubr”flextable”,
“extrafont”, “officer”, “readxl” y “networkD3”.

8.5.1 Valor del comercio electronico
En esta subseccion se analiza informacion sobre el valor del comercio electronico.

8.5.1.1 Funciones
tabla_cofece <- function(df, titulo="",
pie="",
encabezados=c(""),
tamano_letra=9,
columnas=NULL,
digitos=1){
set_flextable_defaults(
font.color = "black",
border.color = "black",
font.family = "Times New Roman",
font.size = tamano_letra,
background.color = "white",
text.align = "justify",
big.mark = ',")
border <- fp_border(color= "black",width=0.5)
x=df
col_org = names(x)
i=1:ncol(x)
col_sust<-paste@("col",i)
names(x)<-col_sust
val encabezados<- split(encabezados, col sust)
sombrear <- seq(l,nrow(x),2)

tabla_fin <- x %>%
regulartable() %>% # Tipo de letra
add_header( coll = titulo, top = T) %>% # Titulo
merge_at(., i =1, j = 1:ncol(x), part = "header") %>%
align(., i =1, j = 1:ncol(x), align = "center", part = "header") %>%
add_footer(., coll = pie)%>% # Pie de pagina
merge_at(., i=1, j = 1l:ncol(x), part = "footer") %>%
fontsize(size= 7, j=1, part = "body") %>% # Tamafo de letra
bold(bold = T, i=2,part="header") %>% # Poner en negritas
set_header_labels(
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values = val_encabezados)%>% # Tamafo de letra
bold(bold = T,part="header") %>%
fontsize(size=12, i=1,part="header") %>%
fontsize(size=10, i=2,part="header") %>%
bg(.,i=sombrear, bg="gray72",part = "body") %>%
border_remove() %>%
hline(i=2,border = border,part = "header")%>%
hline(i=nrow(x),border = border,part = "body") %>%

width(j=columnas, width = 1.2) %>%
colformat_double(digits = digitos)
return(tabla_fin)
}
dgmr_theme <- function() {
theme(panel.border = element_rect(colour = "black", fill = NA,size=0.2, 1li
netype = 1),
panel.background = element_rect(fill = "white"),
panel.grid.major.x = element_line(colour = "grey", linetype = 3, size
= 0.5),

panel.grid.minor.x
panel.grid.major.y

element_blank(),
element_line(colour = "grey", linetype = 3, siz

e = 0.5),

}

panel.grid.minor.y = element_blank(),
axis.text.x=element_text(face="bold", size=10,angle = 90),
axis.title.x = element_text(size=12, face="bold"),
axis.title.y = element_text(size=12, face="bold", angle=99),
plot.title = element_text(hjust = ©.5, size= 15, face="bold"),
legend.title = element_text(size = 13, face="bold"),
legend.text = element_text(size=12, face="italic"),
text=element_text(family="serif"),

legend.key.size = unit(1, "cm"),

legend.key.width = unit(@.5,"cm"),

axis.text = element_text(size = 11),

plot.caption = element_text(hjust = 0.01, size= 12),
strip.background=element_rect(fill="steelblue4"),

strip.text = element_text(size = 12, face="bold", colour = "white"))

theme_set(dgmr_theme())
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8.5.1.2 Seimportan datos

Se descargé el archivo denominado “VABCOEL 3.xIsx”, que contiene los datos del valor del
comercio electrénico.”®® Con el siguiente cédigo se importa a R la informacion del valor del
VABCOELM.

VABCOEL_3 <- read_excel("Datos_Insumo/VABCOEL_3.xlsx", range = "A5:310") %>%
filter(row_number()==5) %>%
pivot_longer(cols = 2:10,names_to = "anio", values_to = "vabcoel") %>%
select(-Concepto) %>%
mutate(incremento=(vabcoel-lag(vabcoel))/lag(vabcoel),
vabcoel=vabcoel/1000) %>%
ungroup()

Con el siguiente codigo se importan los datos de la participacion del VABCOELM en el PIB.

VABCOEL_8 <- read_excel("Datos_Insumo/VABCOEL_8.x1lsx", range = "A5:3J10") %>%
filter(row_number()==4) %>%
pivot_longer(cols = 2:10,names_to = "anio", values_to = "prop_pib") %>%
select(-Concepto) %>%
mutate(prop_pib=prop_pib/160,
prop_pib_t=percent(prop_pib, accuracy = 0.1)) %>%
ungroup()

Con el siguiente cddigo se importan los datos de la participacion en el valor agregado bruto total.

VABCOEL_7 <- read_excel("Datos_Insumo/VABCOEL_7.x1lsx", range = "A5:110") %>%
filter(row_number()==4) %>%
pivot_longer(cols = 2:10,names_to = "anio", values_to = "prop_pib") %>%
select(-Concepto) %>%
mutate(prop_pib=prop_pib/160,
prop_pib_t=percent(prop_pib, accuracy = 0.1)) %>%
ungroup()

8.5.1.3 Analisis

Grafica del valor agregado bruto del comercio electrénico minorista en valores constantes a precios
de 2018, millones de pesos.

VABCOEL_3 %>%
gegplot(aes(x=anio, y=vabcoel))+
geom_bar(stat="identity", alpha=0.7, fill="deepskyblue4")+

88 En la liga https://www.inegi.org. mx/programas/vabcoel/2018/#tabulados se dio clic a la imagen que contiene “ZIP”
y se descargaron los archivos contenidos en €l. Folio 16108 del EXPEDIENTE.
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Crecimiento total del VABCOEL entre dos mil trece y dos mil veintiuno.

VABCOEL_3 %>%
filter(anio==2021 | anio==2013) %>%
mutate(crecimiento=(vabcoel-lag(vabcoel))/lag(vabcoel)) %>%
filter(anio==2021) %>%
mutate(incremento=as.character(incremento),
crecimiento=as.character(crecimiento) )%>%

tabla_cofece(encabezados = c("Ano",

"VABCOEL",

"Incremento”,

"Crecimiento"))
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Afo VABCOEL Incremento Crecimiento
2021 366.1 0.009397678626927  4.38930593364936
79

Griéfica del incremento porcentual del VABCOEL.

VABCOEL_3 7%>%
filter(is.na(incremento)==F)%>%

ggplot(aes(x=anio))+

geom_line(aes(group=1, y=incremento), linetype = "dashed", col="Deep Sky Bl
ue 4", size=1)+

geom_line(aes(group=1, y=incremento), col="Deep Sky Blue 4", size=2, alpha=
0.1)+

geom_label(aes(x=anio,y=incremento,label=percent(incremento, accuracy = 0.1

)))+
theme(axis.text.y = element_blank())+
xlab("ARo" )+
ylab("Incremento porcentual")
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Participacion del VABCOELM en el valor agregado bruto total.

VABCOEL_8 %>%
ggplot(aes(x=anio,y=prop_pib))+

geom_line(aes(group=1), linetype = "dashed", col="Cadet Blue 4", size=1)+
geom_line(aes(group=1), col="Cadet Blue 4", size=2, alpha=0.1)+

geom_label(aes(x=anio,label=prop_pib_t))+
theme(axis.text.y=element_blank())+
xlab("Afo")+

ylab("Incremento porcentual")
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Graéfica de la participacion en el valor agregado bruto total.

VABCOEL_7 %>%
ggplot(aes(x=anio,y=prop_pib))+
geom_line(aes(group=1), linetype = "dashed", col="Cadet Blue 4", size=1)+
geom_line(aes(group=1), col="Cadet Blue 4", size=2, alpha=0.1)+
geom_label(aes(x=anio, label=prop pib_t))+
theme_bw()+
theme(axis.text.y=element_blank(),

plot.title = element_text(hjust = 0.5, size= 15, face="bold"),
legend.title = element_text(size = 13, face="bold"),
legend.text = element_text(size=12),
text=element_text(family="serif"),

legend.key.size = unit(1, "cm"), by
legend.key.width = unit(@.5,"cm"),

plot.caption = element_text(hjust = .01, size= 12))+

xlab("Afo" )+
ylab("Participacioén")
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8.5.2 Usuarios de Internet
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En esta subseccion se analiza informacion sobre la evolucion del nimero de usuarios de internet.

8.5.2.1 Funciones
tabla_cofece <- function(df, titulo="",
pie="",
encabezados=c(""),
tamano_letra=9,
columnas=NULL,
digitos=1){
set_flextable_defaults(
font.color = "black",
border.color = "black",
font.family = "Times New Roman",
font.size = tamano_letra,
background.color = "white",
text.align = "justify",
big.mark = ',")
border <- fp_border(color= "black",width=0.5)
x=df
col_org = names(x)
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i=1:ncol(x)

col sust<-paste@("col",i)

names(x)<-col_sust

val_encabezados<- split(encabezados, col_sust)
sombrear <- seq(1l,nrow(x),2)

tabla_fin <- x %>%

regulartable() %>% # Tipo de letra
add_header( coll = titulo, top = T) %>% # Titulo
merge_at(., 1 = 1, j = 1:ncol(x), part = "header") %>%
align(., i = 1, j = 1:ncol(x), align = "center"”, part = "header") %>%
add_footer(., coll = pie)%>% # Pie de pagina
merge_at(., i=1, j = 1l:ncol(x), part = "footer") %>%
fontsize(size= 7, j=1, part = "body") %>% # Tamafio de letra
bold(bold = T, i=2,part="header") %>% # Poner en negritas
set_header_labels(

values = val _encabezados)%>% # Tamafio de letra
bold(bold = T,part="header") %>%
fontsize(size=12, i=1,part="header") %>%
fontsize(size=10, i=2,part="header") %>%
bg(.,i=sombrear, bg="gray72",part = "body") %>%
border_remove() %>%
hline(i=2,border = border,part = "header")%>%
hline(i=nrow(x),border = border,part = "body") %>%

width(j=columnas, width = 1.2) %>%
colformat_double(digits = digitos)
return(tabla_fin)
}
dgmr_theme <- function() {
theme(panel.border = element_rect(colour = "black", fill = NA,size=0.2, 1i
netype = 1),
panel.background = element_rect(fill = "white"),
panel.grid.major.x = element_line(colour = "grey", linetype = 3, size
= 8.5),
panel.grid.minor.x = element_blank(),
panel.grid.major.y = element_line(colour = "grey", linetype = 3, siz
e = 0.5),

panel.grid.minor.y = element_blank(),
axis.text.x=element_text(face="bold", size=10,angle = 90),
axis.title.x = element_text(size=12, face="bold"),
axis.title.y = element text(size=12, face="bold", angle=90),
plot.title = element_text(hjust = 0.5, size= 15, face="bold"),
legend.title = element_text(size = 13, face="bold"),

AT
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legend.text = element_text(size=12, face="italic"),
text=element_text(family="serif"),

legend.key.size = unit(1, "cm"),

legend.key.width = unit(@.5,"cm"),

axis.text = element_text(size = 11),

plot.caption = element_text(hjust = 0.01, size= 12),
strip.background=element_rect(fill="steelblue4"),

strip.text = element_text(size = 12, face="bold", colour = "white"))

}

theme_set(dgmr_theme())
8.5.2.2 Se importan datos

Se descargd la base denominada “2022_unal562.xIsx”, que contiene los usuarios de internet segin
sus principales usos.”®’

unal <- read_excel("Datos_Insumo/2022 unal562.xIsx", range = "V5:W13") %>%
clean_names() %>%
mutate(absolutos=as.numeric(absolutos)/1000,
por_ciento=por_ciento/100,
anio=as.character(2015:2022),
incremento=(absolutos-lag(absolutos))/lag(absolutos)) %>%
rename(usuarios=absolutos,
proporcion=por_ciento)

Con el siguiente cddigo se calcula el nimero de usuarios de internet por afio.

unal %>%
ggplot(aes(x=anio, y=usuarios/1000))+
geom_bar(stat="identity", alpha=@.7, fill="Dark Slate Gray")+
xlab("Afo" )+
ylab("Millones de usuarios")

789 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “5. INEGI. Encuesta Nacional sobre Disponibilidad

y Uso de Tecnologias de la Informacion en los Hogares (ENDUTIH), 20227,
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Con el siguiente codigo se calcula el crecimiento entre el afio dos mil quince y el afio dos mil
veintidés.
unal %>%
filter(anio==2022 | anio==2015) %>%
mutate(crecimiento=(usuarios-lag(usuarios))/lag(usuarios)) %>%
filter(anio==2022) %>%
mutate(crecimiento=percent(crecimiento)) %>%
tabla_cofece(encabezados = c("Usuarios",
"Proporcion”,
"Ano",
"Incremento",
"Crecimiento"))

201§
2016
2017
2018
2019
2020
2021
20221

Usuarios Proporcidén Afio Incremento Crecimiento

284574 03 2022 0.1 377%
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Con el siguiente codigo se calcula la proporcion de usuarios que lo utilizaron para el comercio
electrénico.

unal %>%

ggplot(aes(x=anio) )+

geom_line(aes(group=1, y=proporcion), linetype = "dashed", col="Deep Sky Bl
ue 4", size=1)+

geom_line(aes(group=1, y=proporcion), col="Deep Sky Blue 4", size=2, alpha=
0.1)+

geom_label(aes(x=anio,y=proporcion,label=percent(proporcion, accuracy = 0.1
)))+

theme(axis.text.y = element_blank())+

xlab("Af0" )+

ylab("Proporcién de usuarios")

27 4%
lﬁ_ ,f,
: /
2
= 22.1%
@
Ig- -~
,E 19.6%
g .
=
3 1599 |L16:5%
s
'
4
/
]
w, ) -~ ) o =) — o
- -t -t — —t (5 ol ol
a a a a a a a a

Aiio

Con el siguiente cddigo se calcula el incremento porcentual en el nimero de usuarios (incremento)
y en la proporcion de usuarios que usan internet para el comercio electrénico (crecimiento).
unal %>%
mutate(crecimiento=(proporcion-lag(proporcion))/lag(proporcion)) %>%
mutate(crecimiento=percent(crecimiento, accuracy = 0.1),
incremento=percent(incremento, accuracy = 0.1)) %>%

302 de 513

A



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

tabla_cofece(titulo = "Crecimiento",
encabezados = str_to_title(names(.)))

Crecimiento
Usuarios Proporcion Anio Incremento Crecimiento
5,964.1 0.1 2015
10,226.4 0.2 2016 71.5% 63.9%
11,593.2 0.2 2017 13.4% 3.8%
14,321.9 0.2 2018 23.5% 18.8%
17,557.2 0.2 2019 . 22:6% 12.8%
22,762.9 0.3 2020 29.7% 24.0%
26,661.1 | 0.3 2021 17.1% 9.9%
28,457.4 0.3 2022 6.7% 1.6%

8.5.3 Origen de las ventas
En esta subseccion se examina la proporcion de las ventas que se originan en territorio nacional.

8.5.3.1 Funciones
tabla_cofece <- function(df, titulo="",
pie="",
encabezados=c(""),
tamano_letra=9,
columnas=NULL,
digitos=1){
set_flextable_defaults(
font.color = "black",
border.color = "black",
font.family = "Times New Roman",
font.size = tamano_letra,
background.color = "white",
text.align = "justify",
big.mark = ',")
border <- fp_border(color= "black",width=0.5)
x=df

col_org = names(x) / |
, J
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i=1:ncol(x)

col_sust<-paste@("col”,i)

names(x)<-col_sust

val_encabezados<- split(encabezados, col_sust)
sombrear <- seq(1,nrow(x),2)

tabla_fin <- x %>%

regulartable() %>% # Tipo de letra
add_header( coll = titulo, top = T) %>% # Titulo
merge_at(., 1 = 1, j = 1:ncol(x), part = "header") %>%
align(., i = 1, j = 1:ncol(x), align = "center"”, part = "header") %>%
add_footer(., coll = pie)%>% # Pie de pagina
merge_at(., i=1, j = 1:ncol(x), part = "footer") %>%
fontsize(size= 7, j=1, part = "body") %>% # Tamano de letra
bold(bold = T, i=2,part="header") %>% # Poner en negritas
set_header_labels(

values = val_encabezados)%>% # Tamafio de letra
bold(bold = T,part="header") %>%
fontsize(size=12, i=1,part="header") %>%
fontsize(size=10, i=2,part="header") %>%
bg(.,i=sombrear, bg="gray72",part = "body") %>%
border_remove() %>%
hline(i=2,border = border,part = "header")%>%
hline(i=nrow(x),border = border,part = "body") %>%

width(j=columnas, width = 1.2) %>%
colformat_double(digits = digitos)
return(tabla_fin)
}
dgmr_theme <- function() {
theme(panel.border = element_rect(colour = "black", fill = NA,size=0.2, 1i
netype = 1),
panel.background = element_rect(fill = "white"),
panel.grid.major.x = element_line(colour = "grey", linetype = 3, size
= 0.5),

element_blank(),
element_line(colour = "grey", linetype = 3, siz

panel.grid.minor.x
panel.grid.major.y
e = 0.5),
panel.grid.minor.y = element_blank(),
axis.text.x=element_text(face="bold", size=10,angle = 90),
axis.title.x = element_text(size=12, face="bold"),
axis.title.y = element_text(size=12, face="bold", angle=90),
plot.title = element_text(hjust = 0.5, size= 15, face="bold"),
legend.title = element_text(size = 13, face="bold"),

304 de 513

=



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

legend.text = element_text(size=12, face="italic"),
text=element_text(family="serif"),

legend.key.size = unit(1, "cm"),

legend.key.width = unit(@.5,"cm"),

axis.text = element_text(size = 11),

plot.caption = element_text(hjust = .01, size= 12),
strip.background=element_rect(fill="steelblued4"),

strip.text = element_text(size = 12, face="bold", colour = "white"))

}
theme_set(dgmr_theme())
8.5.3.2 Datos

Se importa el archivo denominado “ventas.RData” que se conformo de acuerdo con lo expuesto en
la subseccion “8.5.9. Homologacion de ventas y transacciones” del presente Dictamen Preliminar.

load("Datos_Insumo/Ventas.RData")
ventas$periodo<-as.character(ventas$periodo)

8.5.3.3 Analisis

Se especifica el periodo de analisis.

anios<-2018:2022

ventas <- ventas %>%
filter(periodo %in% anios)

Se calcula

ventas %>%

group_by(periodo, residencia) %>%

summarise(ventas=sum(monto_ventas)) %>%

ungroup ()%>%

na.omit() %>%

group_by(periodo) %>%

mutate(prop=percent(ventas/sum(ventas), accuracy = 0.1),

residencia=str_to_title(residencia)) %>%

select(-ventas) %>%

pivot_wider(names_from = residencia,
values_from = prop) %>%

tabla_cofece(encabezados = names(.))
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periodo Extranjero Mexico
2018 7.8% 922%
2019 10.2% 89.8%
2020 14.9% 85.1%
2021 17.0% 83.0%
2022 - 19.3% 80.7%

8.5.4 Niumero de compradores y vendedores activos

En esta subseccion se procesan los archivos electronicos disponibles en el EXPEDIENTE con
informacion sobre el nimero de compradores y vendedores activos por mes de AMAZON,
CLAROSHOP, COPPEL, LINIO, LIVERPOOL, SEARS, MERCADO LIBRE y WALMART.

8.5.4.1 Funciones
Asimismo, se utilizan dos funciones.
tabla_cofece <- function(df, titulo="",
pie="",
encabezados=c(""),
tamano_letra=9,
columnas=NULL,
digitos=1){
set_flextable_defaults(
font.color = "black",
border.color = "black",
font.family = "Times New Roman",
font.size = tamano_letra,
background.color = "white",
text.align = "justify",
big.mark = ',")
border <- fp_border(color= "black",width=0.5)

x=df
col _org = names(x)
i=1:ncol(x)

col_sust<-pasted("col”,i)

names(x)<-col _sust

val_encabezados<- split(encabezados, col_sust)
sombrear <- seq(1,nrow(x),2)
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tabla_fin <- x %>%

regulartable() %>% # Tipo de letra
add_header( coll = titulo, top = T) %>% # Titulo
merge_at(., i = 1, j = 1:ncol(x), part = "header") %>%
align(., i = 1, j = 1:ncol(x), align = "center", part = "header") %>%
add_footer(., coll = pie)%>% # Pie de pagina
merge_at(., i=1, j = 1l:ncol(x), part = "footer") %>%
fontsize(size= 7, j=1, part = "body") %>% # Tamafio de letra
bold(bold = T, i=2,part="header") %>% # Poner en negritas
set_header_labels(

values = val_encabezados)%>% # Tamafio de letra
bold(bold = T,part="header") %>%
fontsize(size=12, i=1,part="header") %>%
fontsize(size=10, i=2,part="header") %>%
bg(.,i=sombrear, bg="gray72",part = "body") %>%
border_remove() %>%
hline(i=2,border = border,part = "header")%>%
hline(i=nrow(x),border = border,part = "body") %>%

width(j=columnas, width = 1.2) %>%
colformat_double(digits = digitos)
return(tabla_fin)
}
dgmr_theme <- function() {
theme(panel.border = element_rect(colour = "black", fill = NA,size=0.2, 1i
netype = 1),
panel.background = element_rect(fill = "white"),
panel.grid.major.x = element_line(colour = "grey", linetype = 3, size
= B.5);
panel.grid.minor.x = element_blank(),
panel.grid.major.y = element_line(colour = "grey", linetype = 3, siz
e = 0.5),

panel.grid.minor.y = element_blank(),
axis.text.x=element_text(face="bold", size=10,angle = 90),
axis.title.x = element_text(size=12, face="bold"),
axis.title.y = element_text(size=12, face="bold", angle=90),
plot.title = element_text(hjust = 0.5, size= 15, face="bold"),
legend.title = element_text(size = 13, face="bold"),
legend.text = element_text(size=12, face="italic"), (
text=element_text(family="serif"), .
legend.key.size = unit(1, "cm"),

legend.key.width = unit(@.5,"cm"),

axis.text = element_text(size = 11),

plot.caption = element_text(hjust = 0.01, size= 12),
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strip.background=element_rect(fill="steelblue4"),
strip.text = element_text(size = 12, face="bold", colour = "white"))

}

theme_set(dgmr_theme())

8.5.4.2 Datos
8.5.4.2.1 Amazon

AMAZON proveyd como anexo a su escrito de veinticinco de abril de dos mil veintitrés el archivo
denominado “Anexo 1.xIsx” que contiene el nimero de compradores activos de forma mensual.”®
A su vez, como anexo al escrito de veinticinco de mayo de dos mil veintitrés provey6 el archivo
“Anexo 2.xIsx” que contiene el nimero de vendedores terceros de forma mensual.”"

En el procesamiento para importar el archivo “Anexo 1.xlsx” se corrige el formato de algunas
variables, se modifica la estructura de las bases de datos y se seleccionan variables especificas, de
conformidad con el siguiente fragmento de cddigo.
compradores_amazon <- readxl::read xlsx("Datos_Insumo/Amazon/Anexo 1.xlsx",
sheet=3,
range="A1:BH10") %>%
filter(row_number() %in% c(1,2,3,4,7,8,9)) %>%
select(-Segmento)
names(compradores_amazon)<-seq.Date(from = ymd("2018-02-01"), to=ymd("2022-12
-01"), by="month") :
compradores_amazon <- compradores_amazon %>%
pivot_longer(cols = 1:59, names_to = "fecha", values_to = "compradores_ac
tivos") %>%
group_by(fecha) %>%
summarise(compradores_activos=sum(compradores_activos)) %>%
mutate(fecha=ymd(fecha))

En el procesamiento para importar el archivo “4Anexo 2.xlsx” se corrige el formato de la variable
fecha y se seleccionan variables especificas, de conformidad con el siguiente fragmento de cédigo.

vendedores_amazon <- openxlsx::read.xlsx("Datos_Insumo/Amazon/Anexo 2.xlsx",
startRow = 4) %>%

clean_names() %>%

mutate(fecha=as.Date(mes, origin = "1899-12-30")+1) %>%

select(9, 3)

%0 Folio 10630 del EXPEDIENTE.
"1 Folio 11251 del EXPEDIENTE.
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Finalmente, se junta la informacion de los dos archivos en uno solo llamado “amazon”; asimismo,
se afiade una variable denominada “marketplace” que toma el valor “amazon”, de acuerdo con el
siguiente fragmento de codigo.

amazon <- full join(compradores_amazon %>%
select(fecha, compradores_activos),
vendedores_amazon %>%
select(fecha, vendedores_activos)) %>%
mutate(marketplace="amazon")
rm(compradores_amazon,
vendedores_amazon)

8.5.4.2.2 CLAROSHOP

CLAROSHOP proveyd como anexo a su escrito de veinticinco de septiembre de dos mil veintitrés el
archivo denominado “Anexo 3.xlsx” que contiene informacién de compradores y vendedores
activos mensualmente.”*?

En el procesamiento para su importacion se corrige el formato de la variable fecha, se seleccionan
algunas variables y se afiade una variable denominada “marketplace” que tiene el valor
“claroshop”.
claroshop <- openxlsx::read.xlsx("Datos_Insumo/Claroshop/Anexo 3.xlsx", start
Row = 2) %>%

clean_names() %>%

mutate(fecha=ymd(paste@(mes, "-", "01"))) %>%

select(fecha, 3,4)%>%

mutate(marketplace="claroshop")

8.5.4.2.3 CopPPEL

CoPPEL provey6 mediante anexo a su escrito de veintisiete de junio de dos mil veintitrés el archivo
denominado “2- Vendedores y Compradores Activos.xlsx” que contiene el nimero de compradores
y vendedores activos de forma mensual.”® En el procesamiento para su importacion se cambio el
nombre de algunas variables, se seleccionaron variables especificas, se corrigié el formato de la
variable fecha y se afiadi6 una variable denominada “marketplace” que toma el valor “coppel”, de
acuerdo con el siguiente fragmento de codigo.

coppel <- openxlsx::read.xlsx("Datos_Insumo/Coppel/2- Vendedores y Compradore
s Activos.xlsx", startRow = 1) %>%

clean_names() %>%

mutate(fecha=ymd(paste@(ano,"-", mes, "-","01"))) %>%

select(fecha, 3,4) %>%

792 Folio 14584 del EXPEDIENTE.

793 Folio 11706 del EXPEDIENTE. /
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rename(vendedores_activos=number_vendedores,
compradores_activos=number_compradores)%>%
mutate(marketplace="coppel")

8.5.4.2.4 LINIO

LINIO proveyd como anexo a su escrito de ocho de agosto de dos mil veintitrés el archivo
denominado “P07-LINIO.xIsx”, el cual contiene el nimero de vendedores y compradores activos
por mes.”**
linio <- readxl::read_xlsx("Datos_Insumo/Linio/P@7-LINIO.x1sx") %>%

clean_names()%>%

mutate(fecha=ymd(paste@(ano,"-", mes, "-","01")),

marketplace="1linio") %>%
select(fecha, 3,4,9) %>%
rename(compradores_activos=clientes_activos)

8.5.4.2.5 LIVERPOOL

LIVERPOOL provey6, mediante anexo a su escrito de once de septiembre de dos mil veintitrés, el
archivo denominado “Actualizacion Anexo 207, que contiene el total de vendedores y compradores
por mes.”*® LIVERPOOL sefial6 en la p4gina trece de su escrito de trece de julio de dos mil veintidés
que no cuentan con compradores activos, Unicamente con los totales, ya que dicha informacién no
se registra.””® Por lo tanto, se consideran los vendedores y compradores totales como los activos,
por ser la mejor informacioén disponible con que cuenta esta autoridad. En el procesamiento para
la importacién a R, se modifica la estructura de la base, se corrige el formato de la variable fecha,
se seleccionan algunas variables especificas y se afiade la variable “marketplace” con el valor
“liverpool”.

liverpool <- readxl::read_xlsx("Datos_Insumo/Liverpool/Actualizacién Anexo 20
.x1sx", range = "BZiN7") %>%

clean_names() %>%

pivot_longer(cols = 2:13, names_to = "mes", values_to = "vendedores_totales
") %>%

rename(anio=vendedores_totales_marketplace)%>%

left_join(readxl::read_xlsx("Datos_Insumo/Liverpool/Actualizacién Anexo 20.
xlsx", range = "B10:N15") %>%

clean_names() %>%

pivot_longer(cols
s")%>%

2:13, names_to = "mes", values__to = "compradores_totale

794 Folio 13022 del EXPEDIENTE.
795 Folio 14330 del EXPEDIENTE.
79 Folio 3080 del EXPEDIENTE.

310 de 513




Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

rename(anio=compradores_totales marketplace)) %>%

mutate(mes=rep(seq(1:12),5),
fecha=ymd(paste®(anio, "-", mes, "-", 01)),
marketplace="1liverpool") %>%

select(fecha, 3,4,6) %>%

arrange(-desc(fecha)) %>%

rename(compradores_activos=compradores_totales,
vendedores_activos=vendedores_totales)

Ahora bien, se observa que las actividades del marketplace de LIVERPOOL comenzaron en octubre
de dos mil dieciocho, por lo que se filtra la base.

liverpool <- liverpool %>%
filter(fecha > ymd("2018-09-01"))

8.5.4.2.6 MERCADO LIBRE

MERCADO LIBRE provey6é mediante como anexo a su escrito de diecinueve de junio de dos mil
veintitrés el archivo denominado “Anexo 2”.77 La hoja denominada “Cantidades” contiene la
informacién de compradores y vendedores activos. En el proceso para'ia importacién de la
informacion se corrige la variable fecha, se seleccionan algunas variables y se renombran otras.

mercadolibre <- readxl::read_xlsx("Datos_Insumo/Mercado Libre/Anexo 2.x1sx")
%>%
clean_names() %>%
mutate(fecha=ymd(paste®(ano_mes,"01")),
marketplace="mercadolibre")%>%
select(11,2,3,12) %>%
rename (compradores_activos=cantidad_compradores_activos,
vendedores_activos=cantidad_vendedores_activos)

Ahora bien, de conformidad con lo expuesto en la subseccion “8.5.12 Identificacion de usuarios
con ventas ocasionales en MERCADO LIBRE” del presente Dictamen Preliminar, se identificaron
algunos vendedores ocasionales en MERCADO LIBRE.

load("Datos_Insumo/vendedores_profesionales_meli.RData")

mercadolibre <- mercadolibre %>%
mutate(periodo=year(fecha)) %>%
left_join(vendedores_meli %>%
select(periodo, porc_profesional)) %>%

"7 Folio 11443 del EXPEDIENTE.
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mutate(vendedores_activos=vendedores_activos*porc_profesional) %>%
select(-c(periodo, porc_profesional))

8.5.4.2.7 SEARS

SEARS provey6 como anexo a su escrito de veintiséis de septiembre de dos mil veintitrés el archivo
denominado “Anexo 3.xIsx”, que contiene el nimero de compradores y vendedores activos por
mes.’*® Para importar a R dicha informacion, se corrige la variable fecha y se seleccionan algunas
variables.

sears <- openxlsx::read.xlsx("Datos_Insumo/Sears/Anexo 3.xlsx",
start=2) %>%
clean_names() %>%
mutate(fecha=ymd(paste@(mes, "-01")),
marketplace="sears") %>%
select(fecha, 2,4,7)

8.5.4.2.8 WALMART

WALMART proveyd como anexo a su escrito de once de agosto de dos mil veintitrés el archivo
denominado “20.-MKP IIIR”, que contiene el nimero de compradores y vendedores activos por
mes.”” Para importar dicho archivo a R se corrige la variable fecha, se seleccionan algunas
variables y se afiade una variable denominada “marketplace” que contiene el valor “walmart”.

walmart <- read.csv("Datos_Insumo/Walmart/2@.-MKP IIIR.csv") %>%
clean_names() %>%
mutate(fecha=ymd(paste@(anual,"-",mes, "-01")),
marketplace="walmart") %>%
select(fecha, vendedores_activos, compradores_activos, marketplace)

8.5.4.3 Union de los datos

Con el siguiente codigo se constituye una base que contiene, para cada marketplace, la fecha
mensual, el nimero de compradores totales y el nimero de vendedores totales.

compradores_vendedores <- bind_rows(amazon,
claroshop,
coppel,
linio,
liverpool,
mercadolibre,
sears,

798 Folio 14678 del EXPEDIENTE.
9 Folio 13409 del EXPEDIENTE.
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walmart) %>%

arrange(-desc(fecha)) %>%

mutate(fecha_mensual=format(fecha, "%Y-%B"),
fecha_mensual=factor(fecha_mensual, levels=unique(fecha_mensual)),
anio=year(fecha)) %>%

select(-fecha) %>%

ungroup() %>%

na.omit()

rm(amazon,
claroshop,
coppel,
linio,
liverpool,
mercadolibre,
sears,
walmart)
compradores_vendedores <- compradores_vendedores %>%
pivot_longer(cols = 1:2, names_to = "tipo", values_to = "usuarios") %>%
mutate(tipo=case_when(tipo=="compradores_activos"~"Compradores activos",
tipo=="vendedores_activos"~"Vendedores activos"))

8.5.4.4 Analisis
8.5.4.4.1 Anadlisis del niimero de compradores y vendedores

Con el siguiente codigo se filtra la informacion para conservar observaciones entre los afios dos
mil dieciocho y dos mil veintidos.

compradores_vendedores <- compradores_vendedores %>%
filter(anio %in% 2018:2022)

Se exporta para su uso en otras secciones.

save(compradores_vendedores, file="Datos_Generados/n_comp_vend.RData")
A continuacion, se realizan algunos ejercicios cuantitativos.

8.5.4.4.2 Grdfica de usuarios de marketplaces vs otros modelos

El documento denominado “study id56142 e-commerce-in-mexico” de Statista 3 reporta el
numero de usuarios del comercio electrénico entre los afios dos mil diecisiete y dos mil veintidos.
Con el siguiente cddigo se capturan y se realiza una grafica. Para determinar los usuarios de un afio
a partir de la base de compradores y vendedores de marketplaces se considera al maximo de
usuarios del conjunto conformado por el total de usuarios de cada mes del afio en cuestion, debido

800 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “11.Statista E-commerce in México”.
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a que los usuarios de cada mes no son excluyentes respecto de un mes distinto. De este modo, es
factible la comparacion con el dato anual de Statista, quienes muestran usuarios distintos en cada
afio.

data.frame(anio=2018:2022,
otros=c(41400000,46600000,50700000, 57500000, 64000000)) %>%
left_join(compradores_vendedores %>%
group_by(fecha_mensual,anio) %>%
summarise(usuarios=sum(usuarios))%>%

group_by(anio) %>%
summarise(marketplace=max(usuarios))) %>%
mutate(otros=otros-marketplace)%>%
pivot_longer(cols = -1, names_to = "modelo", values_to = "usuarios") %>%
group_by(anio) %>%
mutate(prop=percent(usuarios/sum(usuarios), accuracy = 0.1),

usuarios=round(usuarios/1000000),

modelo=str_to_title(modelo)) %>%
ggplot(aes(x=as.character(anio), y=usuarios, fill=modelo, group=modelo))+
geom_bar(stat="identity", alpha=0.6)+
geom_text(aes(label=prop, group=modelo),

position = position_stack(vjust = ©.5), size = 4)+
scale_fill_manual(values=c("deepskyblue4", "darkorange4"))+
theme(legend.position = "bottom")+
labs(fill="Modelo de negocio",
y="Millones de usuarios",
x="Afo")

[El resto de la pdgina sin texto]
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data.frame(anio=2018:2022,
otros=c(41400000,46600000,50700000, 57500000, 64000000)) %>%
left_join(compradores_vendedores %>%
group_by(fecha_mensual,anio) %>%
summarise(usuarios=sum(usuarios))%>%
group_by(anio) %>%
summarise(marketplace=max(usuarios))) %>%
mutate(otros=otros-marketplace) %>%
mutate(crec_otros=round((otros-lag(otros))/lag(otros)*100,digits = 1),
crec_mkt=round((marketplace-lag(marketplace))/lag(marketplace)*100,d
igits = 1),
anio=as.character(anio)) %>%
tabla_cofece(encabezados = c("Ano", "Otros modelos", "Marketplaces", "Creci
miento otros"”, "Crecimiento marketplaces"),
titulo = "Datos de usuarios de marketplaces y otros modelos")
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Datos de usuarios de marketplaces y otros modelos

Afio Otros modelos Marketplaces Crecim‘i;:l:';t: mcat;elfi?;:::;
2018 38,572,454.4 2,827.545.6

2019 41,923,712.4 4,676,287.6 8.7 65.4
2020 42.317,729.6 8.382,270.4 0.9 .79.3
2021 46,207,848.2 11,292,151.8 9.2 34.7
2022 49,308,656.6 14,691,343.4 6.7 30.1

8.5.4.5 Datos de niimero de compradores y vendedores en todos los marketplaces

Con el siguiente codigo, se calcula la suma de usuarios por fecha mensual, afio y tipo de usuario
(compradores y vendedores). Posteriormente, los datos se agrupan por afio y tipo y se realiza el
célculo del promedio de usuarios. Lo anterior permite conocer la evolucion del nimero de usuarios
promedio mensual en cada afio; no obstante, no incorpora la posibilidad de que los usuarios realicen
multihoming.

compradores_vendedores %>%
group_by(fecha_mensual, anio, tipo) %>%
summarise(usuarios=sum(usuarios, na.rm = T)) %>%
group_by(anio, tipo) %>%
summarise(usuarios=mean(usuarios))%>%
gegplot(aes(x=as.character(anio), y=usuarios/1000))+
geom_bar(aes(fill=tipo),stat="identity", alpha=0.7)+
facet_wrap(~tipo, scales = "free")+
scale_fill manual(values=c("dodgerblue4", "brown4"))+
theme_bw( )+
theme(axis.text.x=element_text(face="bold", size=10,angle = 90),
plot.title = element_text(hjust = 0.5, size= 15, face="bold"),
legend.title = element_text(size = 13, face="bold"),
legend.text = element_text(size=12),
text=element_text(family="serif"),
legend.key.size = unit(1, "cm"),
legend.key.width = unit(@.5,"cm"),
plot.caption = element_text(hjust = 0.01, size= 12),
legend.position = "none",
strip.background=element_rect(fill="steelblue4"),
strip.text = element_text(size = 12, face="bold", colour = "white"))+
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labs(x="Afio",
y="Miles de usuarios")
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8.5.4.6 Evolucion de compradores y vendedores en cada marketplace

Con el siguiente codigo se crean graficos con dos paneles que muestran la evolucion del nimero
de compradores y vendedores, respectivamente, en cada mes.

for (i in 1:8) {
mkt <- unique(compradores_vendedores$marketplace)[i]

print(

compradores_vendedores %>%
filter(marketplace==mkt) %>%
ggplot(aes(x=fecha_mensual) )+
geom_line(aes(y=usuarios/1000, group=1, col=tipo), size=0.8)+
geom_line(aes(y=usuarios/1000, group=1, col=tipo), size=4, alpha=0.05)+
scale_color_manual(values = c("dodgerblue4", "brownd"))+

facet_wrap(~tipo, scales = "free")+
scale_x_discrete(guide = guide_axis(check.overlap = TRUE))+
theme(legend.position = "none")+

labs(x="Fecha",
y="Miles de suarios",
title = str_to_title(mkt))
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Con el siguiente codigo se identifica el periodo en el que todos los participantes del mercado estan

presentes. Posteriormente, se calcula la diferencia del nimero de vendedores activos entre el mes
inicial y el mes final.

compradores_vendedores %>%
filter(tipo=="Vendedores activos"”, (
anio %in% 2018:2022) %>% .
mutate(anio=as.character(anio), \/
marketplace=str_to_title(marketplace)) %>% \
\

pivot_wider(names_from = marketplace, values_from = usuarios) %>%
na.omit() %>%
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filter(fecha_mensual %in% c("2021-enero", "2022-diciembre")) %>%
select(-tipo, -anio)%>%
pivot_longer(cols = -1, values_to = "usuarios") %>%
pivot_wider(names_from = fecha_mensual, values_from = usuarios) %>%
clean_names()%>%
mutate(acumulacion=x2022 diciembre-x2021 enero) %>%
arrange(-acumulacion) %>%
tabla_cofece(titulo = "Crecimiento de vendedores activos entre enero de dos
mil veintiuno y diciembre de dos mil veintidés”,
encabezados = c("Marketplace",

"Enero de 2021",

"Diciembre de 2022",

"Crecimiento"))

Crecimiento de vendedores activos entre enero de dos mil
veintiuno y diciembre de dos mil veintidos

Marketplace Enero de 2021 Riiemm b;‘:}g; Crecimiento

Con el siguiente codigo se identifica el periodo en el que todos los participantes del mercado estan
presentes. Posteriormente, se calcula la diferencia del nimero de compradores activos entre el mes
inicial y el mes final.

compradores_vendedores %>%
filter(tipo=="Compradores activos”,
anio %in% 2018:2022) %>%
mutate(anio=as.character(anio),
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marketplace=str_to_title(marketplace)) %>%
pivot_wider(names_from = marketplace, values_from = usuarios) %>%
na.omit() %>%
filter(fecha_mensual %in% c("2021-enero", "2@822-diciembre")) %>%
select(-tipo, -anio)%>%
pivot_longer(cols = -1, values_to = "usuarios") %>%
pivot_wider(names_from = fecha_mensual, values_from = usuarios) %>%
clean_names()%>%
mutate(acumulacion=x2022 diciembre-x2021_enero) %>%
arrange(-acumulacion)%>%
tabla cofece(titulo = "Crecimiento de compradores activos entre enero de do
s mil veintiuno y diciembre de dos mil veintidés",
encabezados = c("Marketplace",

"Enero de 2021",

"Diciembre de 2022",

"Crecimiento"))

Crecimiento de compradores activos entre enero de dos mil
veintiuno y diciembre de dos mil veintidos

Diciembre de

2022 Crecimiento

Marketplace Enero de 2021

Con el siguiente cédigo se examinan los datos mensuales del nimero de vendedores activos de \

\\

todos los marketplaces. \f'
|

compradores_vendedores %>%
filter(tipo=="Vendedores activos”, \
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anio %in% 2018:2022) %>%
mutate(anio=as.character(anio),

marketplace=str_to_title(marketplace)) %>%
pivot_wider(names_from

= marketplace, values_from = usuarios) %>%
select(-tipo, - anio)%>%
tabla_cofece(titulo = "Vendedores activos”,
encabezados = names(.))
Vendedo
res
activos
fecha_men Claroshop Linio Mercadoli Walmart Amazon Liverpool
sual bre

Coppel Sears
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Vendedo
res
activos
:I(;t;a_men Claroshop Linio Mercac:)c:nlel Walmart Amazon Liverpool Coppel Sears

*

Con el siguiente codigo se examinan los datos mensuales del nimero de compradores activos de
todos los marketplaces.

compradores_vendedores %>%
filter(tipo=="Compradores activos",
anio %in% 2018:2022) %>%
mutate(anio=as.character(anio),
marketplace=str_to_title(marketplace)) %>%
pivot_wider(names_from = marketplace, values from = usuarios)%>%
select(-tipo, - anio) %>%
tabla_cofece(titulo = "Compradores activos",
encabezados = names(.))

Comprad
ores
activos
Live
fecha_mens Claros . . Mercad Walmar Copp
Linio : Amazon  rpoo Sears
ual hop olibre t el
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Comprad
ores
activos
Live
fecha_mens Claros S Mercad Walmar Copp
Linio . Amazon  rpoo Sears
ual hop olibre t el

Con el siguiente codigo se calcula el promedio anual en los afios dos mil dieciocho y dos mil
veintidos del nimero de compradores activos en cada marketplace.®'

compradores_vendedores %>%
filter(tipo=="Compradores activos",
anio %in% c(2018,2022)) %>%
group_by(marketplace, anio) %>%
summarise(usuarios_prom=mean(usuarios)) %>%
arrange(anio, -usuarios_prom) %>%
pivot_wider(names_from = anio, values_from = usuarios_prom) %>%
tabla_cofece(titulo = "Promedio anual de compradores en los afos dos mil di

801 El promedio anual se calcula como el promedio sobre los datos mensuales del afio respectivo.
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eciocho y dos mil veintidés",
encabezados = names(.))

Promedio anual de compradores en los aiios dos
mil dieciocho y dos mil veintidés

Con el siguiente cddigo se calcula el promedio anual en los afios dos mil dieciocho y dos mil
veintidés del nimero de vendedores activos en cada marketplace. **

compradores_vendedores %>%

filter(tipo=="Vendedores activos",

anio %in% c(2018,2022)) %>%

group_by(marketplace, anio) %>%

summarise(usuarios_prom=mean(usuarios)) %>%

arrange(anio, -usuarios_prom) %>%

pivot_wider(names_from = anio, values_from = usuarios_prom) %>%

tabla_cofece(titulo = "Promedio anual de vendedores en los afios dos mil die
ciocho y dos mil veintidés",

encabezados = names(.))

802 E] promedio anual se calcula como el promedio sobre los datos mensuales del afio respectivo.
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Promedio anual de vendedores en los aiios dos
mil dieciocho y dos mil veintidos

marketplace 2018 2022

8.5.4.7 Comparacion entre todos los marketplaces

A continuacidn, se presentan tablas y graficas que permiten comparar la magnitud de los
marketplaces.

8.5.4.7.1 Usuarios compradores

Con el siguiente codigo se genera un grafico que muestra el nimero de compradores activos en
cada marketplace.

compradores <- compradores_vendedores %>%
filter(tipo=="Compradores activos")%>%
mutate(marketplace=str_to_title(marketplace))

compradores %>%
ggplot(aes(x=fecha_mensual,y=usuarios/1000000, group=marketplace))+
geom_line(aes(col=marketplace), size=4, alpha=0.05)+
geom_line(aes(col=marketplace), size=.5, alpha=1)+
scale_color_manual(values=c("black",

"red",

"goldenrod4”,

"saddlebrown”, \_\\
“darkorangel", " . N
"darkgoldenrodl"”, W™
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"cyan4",

"blued4"))+
scale_x_discrete(guide = guide_axis(check.overlap = TRUE))+
geom_label repel(

aes(label = marketplace), data = compradores %>%
filter(fecha_mensual=="2022-diciembre"),

size = 4,
nudge_x = 1,
force = 1,

box.padding = .5,
segment.alpha = .5,
max.overlaps = 100)+
theme(legend.position = "none")+
labs(x="Fecha mensual”,
y="Millones de compradores")
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Con el siguiente codigo se calcula el promedio mensual de compradores activos en los afios dos
mil veintiuno y dos mil veintidds por cada marketplace.
compradores_vendedores %>%
filter(tipo=="Compradores activos",
anio %in% 2021:2022) %>%
mutate(anio=as.character(anio),
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marketplace=str_to_title(marketplace))%>%
group_by(marketplace, anio) %>%
summarise(usuarios=round(mean(usuarios))) %>%
pivot_wider(names_from = anio, values_from = usuarios) #%>%

tabla_cofece(titulo = "Promedio mensual de compradores por marketplace (202
1 - 2022)",
encabezados = c("Marketplace”,
"2021",
"2022"))

Promedio mensual de compradores por
marketplace (2021 - 2022)

Marketplace 2021 2022

8.5.4.7.2 Usuarios vendedores

Con el siguiente codigo se genera un grafico que muestra el nimero de vendedores activos en cada
marketplace.

vendedores <- compradores_vendedores %>%
filter(tipo=="Vendedores activos")%>%
mutate(marketplace=str_to_title(marketplace))

vendedores %>%
gegplot(aes(x=fecha mensual,y=usuarios/1000, group=marketplace))+
geom_line(aes(col=marketplace), size=4, alpha=0.05)+
geom_line(aes(col=marketplace), size=.5, alpha=1)+
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scale_color_manual(values=c("black",
"red",
"goldenrod4”,
"saddlebrown",
"darkorangel”,
"darkgoldenrodl”,
"cyan4",
"blue4"))+
scale_x_discrete(guide =
geom_label repel(
aes(label = marketplace), data = vendedores %>%
filter(fecha_mensual=="2022-diciembre"),
size = 4,
nudge x =1,
force = 1,
box.padding = .5,
segment.alpha = .5,
max.overlaps = 100)+
theme(legend.position =
labs(x="Fecha mensual”,
y="Miles de vendedores",
title = "")

"none" )+
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Miles de vendedores

€]

bre]

2021-diciembre

.

2018-enero
2018-abril
2018-junio
2018-agosto
2018-noviembre
2019-enero
2019-marzo
2019-junio
2019-agosto
2019-octubre
2020-febrero
2020-abril
2020-junio
2020-septiembr
2020-noviembre
2021-enero
2021-marzo
2021-mavo
2021-julio
2022-febrero
2022-abril
2022-junio
2022-agosto
2022-octubre
2022-diciembre

2021-septiem

echa mensual

Con el siguiente codigo se calcula el promedio de vendedores activos en los afios dos mil veintiuno
y dos mil veintidés por cada marketplace.

compradores_vendedores %>%
filter(tipo=="Vendedores activos",
anio %in% 2021:2022) %>%
mutate(anio=as.character(anio),
marketplace=str_to_title(marketplace))%>%
group_by(marketplace, anio) %>%
summarise(usuarios=round(mean(usuarios))) %>%
pivot_wider(names_from = anio, values_from = usuarios) %>%

tabla_cofece(titulo = "Promedio mensual de vendedores por marketplace (2021
- 2022)",
encabezados = c("Marketplace",
"2021",
"2022"))

A
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Promedio mensual de vendedores por
marketplace (2021 - 2022)

Marketplace 2021 2022

Con el siguiente codigo se compara el tamafio de AMAZON con el de los marketplaces restantes
considerando el nimero de vendedores activos.

compradores_vendedores %>%
filter(tipo=="Vendedores activos",
anio %in% 2022,
fecha_mensual %in% c("2022-diciembre", "2022-noviembre", "2822-octub
re", "2022-septiembre", "2022-agosto", "2022-julio")) %>%
mutate(marketplace=str_to_title(marketplace))%>%
group_by(marketplace) %>%
summarise(usuarios=round(mean(usuarios))) %>%
arrange(-usuarios) %>%
mutate(veces=round(101258/usuarios))%>%

tabla_cofece(titulo = "Promedio mensual de vendedores por marketplace (2021
- 2022)",
encabezados = c("Marketplace",
"2021",
"2022"))
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Promedio mensual de vendedores por
marketplace (2021 - 2022)

Marketplace 2021 2022

8.5.5 Participaciones de mercado

En esta subseccion se calculan las participaciones de mercado e indices de concentracion con base
en el monto de ventas y el nimero de transacciones.

8.5.5.1 Funciones
tabla_cofece <- function(df, titulo="",
pie="",
encabezados=c(""),
tamano_letra=9,
columnas=NULL,
digitos=1){ ¥
set_flextable_defaults(
font.color = "black",
border.color = "black",
font.family = "Times New Roman",
font.size = tamano_letra,
background.color = "white",
text.align = "justify",
big.mark = ',")
border <- fp_border(color= "black",width=8.5)
x=df

col_org = names(x) \(\
i=1:ncol(x) \\ g N
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col_sust<-paste@("col",i)

names(x)<-col_sust

val_encabezados<- split(encabezados, col_sust)
sombrear <- seq(1,nrow(x),2)

tabla_fin <- x %>% :

regulartable() %>% # Tipo de letra
add_header( coll = titulo, top = T) %>% # Titulo
merge_at(., i = 1, j = 1:ncol(x), part = "header") %>%
align(., i =1, j = 1:ncol(x), align = "center", part = "header") %>%
add_footer(., coll = pie)%>% # Pie de pagina
merge_at(., i=1, j = 1:ncol(x), part = "footer") %>%
fontsize(size= 7, j=1, part = "body") %>% # Tamafio de letra
bold(bold = T, i=2,part="header") %>% # Poner en negritas
set_header_labels(

values = val_encabezados)%>% # Tamaro de letra
bold(bold = T,part="header") %>%
fontsize(size=12, i=1,part="header") %>%
fontsize(size=10, i=2,part="header") %>%
bg(.,i=sombrear, bg="gray72",part = "body") %>%
border_remove() %>%
hline(i=2,border = border,part = "header")%>%
hline(i=nrow(x),border = border,part = "body") %>%

width(j=columnas, width = 1.2) %>%
colformat_double(digits = digitos)
return(tabla_fin)
}
dgmr_theme <- function() {
theme(panel.border = element_rect(colour = "black", fill = NA,size=0.2, 1li
netype = 1),
panel.background = element_rect(fill = "white"),
panel.grid.major.x = element_line(colour = "grey", linetype = 3, size
= 0.5),

panel.grid.minor.x
panel.grid.major.y
e = 0.5),
panel.grid.minor.y = element_blank(),
axis.text.x=element_text(face="bold", size=10,angle = 90),
axis.title.x = element_text(size=12, face="bold"),
axis.title.y = element_text(size=12, face="bold", angle=90),
plot.title = element_text(hjust = 0.5, size= 15, face="bold"),
legend.title = element_text(size = 13, face="bold"),
legend.text = element_text(size=12, face="italic"),

element_blank(),
element_line(colour = "grey", linetype = 3, siz
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text=element_text(family="serif"),

legend.key.size = unit(1, "cm"),

legend.key.width = unit(@.5,"cm"),

axis.text = element_text(size = 11),

plot.caption = element_text(hjust = 0.01, size= 12),
strip.background=element_rect(fill="steelblue4"),

strip.text = element_text(size = 12, face="bold", colour = "white"))

}

theme_set(dgmr_theme())
8.5.5.2 Datos

Se importa el archivo denominado “ventas.RData” que se conformé de acuerdo con lo expuesto en
la subseccion “8.5.9. Homologacion de ventas y transacciones” del presente Dictamen Preliminar.

load("Datos_Insumo/Ventas.RData")
ventas$periodo<-as.character(ventas$periodo)

Se importa el archivo denominado “fransacciones.RData” que se hizo de acuerdo con lo expuesto
en la subseccion “8.5.9. Homologacion de ventas y transacciones” del presente Dictamen
Preliminar.

load("Datos_Insumo/transacciones.RData™)
transacciones$periodo<-as.character(transacciones$periodo)

load("Datos_Insumo/sears.RData")
sears$monto_ventas<-as.numeric(sears$monto_ventas)
sears$num_transacciones<-as.numeric(sears$num_transacciones)

8.5.5.3 Cilculo de participaciones e indices de concentracion
anios<-2018:2022

8.5.5.4 Participaciones de mercado por monto de ventas
part_ventas <- ventas%>%
filter(residencia=="MEXICO",
is.na(periodo)==F,
is.na(monto_ventas)==F,
periodo%in%anios) %>%
group_by(periodo, marketplace) %>%
summarise(monto_ventas=sum(monto_ventas)) %>%
ungroup() %>%
bind_rows(sears %>%
select(-num_transacciones)%>%
mutate(periodo=as.character(periodo))) %>%
group_by(periodo) %>%
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mutate(prop=monto_ventas/sum(monto_ventas),
percent=percent(prop, accuracy = 0.1)) %>%

ungroup()

part_ventas %>%

select(-monto_ventas)%>%

arrange(periodo, -prop) %>%

select(-prop)%>% -

pivot_wider(names_from = periodo, values_from = percent) %>%

replace(is.na(.), "0%")%>%

tabla_cofece(titulo = "Participaciones de mercado por monto de ventas (2018
- 2022)",

encabezados = c("Marketplace",names(.)[2:6]) )

Participaciones de mercado por monto de ventas (2018 - 2022)

Marketplace 2018 2019 2020 2021 2022

part_ventas¥%>%
ggplot(aes(x=periodo, y=jitter(prop), col=marketplace, group=marketplace))+
geom_line(linetype = "dashed")+
geom_line(alpha=0.1, size=2)+
geom_text_repel(aes(label=percent), size=3.5, color="black")+
scale_color_manual(values=c("black",
"red”,
"forestgreen",
"firebrick4",
"orchid3",
"darkgoldenrodl”, \
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"darkorange4”,
"blued"))+
scale_y continuous(labels = scales::percent)+
geom_label repel(
aes(label = marketplace), data = part_ventas %>%
filter(periodo==2022),
size = 2.5,
nudge x = 1,
force = 1,
box.padding = 1,
segment.alpha = .5)+
theme(axis.text.y=element_blank(),
legend.position = "none")+
labs(x="Ano",
y="Participacién de mercado por monto de ventas",
color="Marketplace")

8.5.5.5 Indices de concentracién por monto de ventas
part_ventas %>%
group_by(periodo) %>%
summarise(ihh=as.character(round(sum(prop”2)*10000))) %>%
tabla_cofece(titulo = "IHH por monto de ventas (2018 - 2022)",
encabezados = c("Afo", "IHH")) \\
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IHH por monto de ventas (2018

-2022)
Afio IHH
2018 5006
2019 4209
2020 4070
2021 4353
2022 4644

8.5.5.6 Participaciones de mercado por niimero de transacciones
part_transacciones <- transacciones %>%
filter(is.na(periodo)==F,
periodo %in% anios) %>%
group_by(periodo, marketplace) %>%
summarise(num_transacciones=sum(num_transacciones)) %>%
ungroup()%>%
bind_rows(sears %>%
select(-monto_ventas)%>%
mutate(periodo=as.character(periodo)))%>%
group_by(periodo) %>%
mutate(prop=num_transacciones/sum(num_transacciones),
percent=percent(prop, accuracy = 0.1),
periodo=as.character(periodo)) %>%

ungroup()

part_transacciones %>%

arrange(periodo, -prop) %>%

select(-num_transacciones, -prop)%>%

pivot_wider(names_from = periodo, values_from = percent) %>%

replace(is.na(.), "@%") %>%

tabla_cofece(titulo = "Participaciones de mercado por numero de transaccion
es (2018 - 2022)",

encabezados = c("Marketplace",names(.)[2:6]))
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Participaciones de mercado por niimero de transacciones (2018 - 2022)

Marketplace 2018 2019 2020 2021 2022

part_transacciones¥%>%
ggplot(aes(x=periodo, y=jitter(prop), col=marketplace, group=marketplace))+
geom_text_repel(aes(label=percent), size=3.5, color="black")+
geom_line(linetype = "dashed")+
geom_line(alpha=@.1, size=2)+
scale_color_manual(values=c("black",
"red”,
"forestgreen",
"firebrick4",
"orchid3",
"darkgoldenrodl"”,
"darkorange4”,
"blued"))+
scale_y_continuous(labels = scales::percent)+
geom_label_repel(
aes(label = marketplace), data = part_transacciones %>%
filter(periodo==2022),
size = 2.5,
nudge x = 1,
force = 1,
box.padding = 1,
segment.alpha = .5)+ \
theme(axis.text.y=element_blank(), h*\\
legend.position = "none")+ '\x A AN\
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labs (x="Afo",
y="Participacién de mercado por numero de transacciones"”,
color="Marketplace")

8.5.5.7 Indices de concentraciéon por nimero de transacciones
part_transacciones %>%
group_by(periodo) %>%
summarise(ihh=as.character(round(sum(prop”2)*168000))) %>%
tabla_cofece(titulo = "IHH por numero de transacciones (2018 - 2822)",
encabezados = c("Afo", "IHH"))

IHH por niimero de
transacciones (2018 - 2022)

Aio IHH
2018 4963
2019 4593
2020 4656
2021 4902
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ITHH por nimero de
transacciones (2018 - 2022)

Aiio IHH
2022 5068

8.5.6 Inversion en publicidad

En esta subseccion se analiza informacion sobre el monto de inversion en publicidad. Se importa
la base, que es una captura manual de los siguientes documentos.

AMAZON

AMAZON proporcioné mediante escrito de cuatro de agosto de dos mil veintitrés el archivo
electrénico denominado “Anexo XXIV”, el cual contiene los montos de inversion en publicidad de
su marketplace durante el periodo de dos mil quince a dos mil veintid6s.5%

MERCADO LIBRE

MERCADO LIBRE proporcioné mediante escritos de ocho de agosto de dos mil veintid6s®™ y treinta
de junio de dos mil veintitrés®® los montos de inversion en publicidad de su marketplace durante
el periodo de dos mil diecinueve a dos mil veintidos.

LiNIO

LINIO proporcioné mediante escrito de ocho de agosto de dos mil veintitrés el archivo electrénico
denominado “Anexo P30-linio”, el cual contiene los montos de inversion en publicidad destinados
a su marketplace durante el periodo de dos mil catorce a dos mil veintidés.?%

CoPPEL

CopPPEL proporcioné mediante escrito de veintisiete de junio de dos mil veintitrés el archivo
electronico denominado “Paid Media (eComm y Mktp) (1)” el cual contiene los montos de
inversion en publicidad destinados a su marketplace durante el periodo de dos mil veinte a dos mil
veintidos. %07

CLAROSHOP

CLAROSHOP proporcion6 mediante escritos de siete de julio de dos mil veintidés,®® los montos de
inversion en publicidad destinados a su marketplace durante el periodo de dos mil diecisiete a dos
mil veintidos. Asimismo, mediante escritos de veinticinco de septiembre de dos mil veintitrés y

803 Folio 12893 del EXPEDIENTE.

804 Folio 3562 del EXPEDIENTE.

805 Folio 11502 del EXPEDIENTE.

806 Folio 13022 del EXPEDIENTE.

807 Folio 11706 del EXPEDIENTE. 2
308 Folio 2867 del EXPEDIENTE. ,\//
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dieciocho de octubre de dos mil veintitrés, proporciond los archivos electrénicos denominados
“Anexo 21 y 22" y “Anexo 21 y 22 (1)” respectivamente, los cuales contienen los montos de
inversion en publicidad destinados a su marketplace durante el periodo de dos mil diecisiete a dos
mil veintidés. 8
inv_publicidad <- readxl::read_xlsx("Datos_Insumo/compilado-publicidad.xlsx")
%>%
pivot_longer(cols = 2:6, names_to = "marketplace", values_to = "Monto") %>%
clean_names()

8.5.6.1 Analisis
Con el siguiente cddigo se produce una gréafica del monto de inversion en publicidad.
a<-inv_publicidad %>%
filter(marketplace %in% c("Amazon", "MercadolLibre")) %>%
mutate(monto_d=paste('$',formatC(monto/1000000, big.mark="',', format = 'f')
)) %>%
filter(is.na(monto)==F)%>%
ggplot(aes(x=as.character(anio), y=monto/1000000, group=marketplace, col=ma
rketplace) )+
geom_line()+
geom_label(aes(x=as.character(anio), y=monto/1000000, label=monto_d),size=2
)+
geom_line(size=4, alpha=0.05)+
scale_color_manual(values=c("black",
"darkgoldenrodl"))+
labs(x="Afo",
y="Millones de pesos"”,
col="")+ theme(legend.position = "bottom")
b<-inv_publicidad %>%
filter(!marketplace %in% c("Amazon", "MercadolLibre")) %>%
mutate(monto_d=paste('$',formatC(monto/1000000, big.mark=",', format = 'f')
)) %>%
filter(is.na(monto)==F)%>%
gegplot(aes(x=as.character(anio), y=monto/1000000, group=marketplace, col=ma
rketplace))+
geom_line()+
geom_label(aes(x=as.character(anio), y=monto/1000000, label=monto_d),size=2
)+
geom_line(size=4, alpha=0.05)+
scale_color_manual(values=c("red",
"goldenrod4",
"darkorangel”,

899 Folios 2265-2274 y 14584 del EXPEDIENTE. X/Q
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"cyan4",
"blued"))+
coord_cartesian(ylim=c(0,500) )+
labs(x="Afo",
y="",
col="")+ theme(legend.position = "bottom")

gridExtra::grid.arrange(a, b, ncol=2)

8.5.7 Procesamiento de la informacion de transacciones de AMEX

En esta subseccion se procesan las bases de datos provistas por AMEX sobre las compras realizadas
por sus tarjetahabientes.

8.5.7.1 Funciones

Las funciones leer_amex4 y leer_amex5 sirven para cargar informacién de archivos
especificos.

tabla_cofece <- function(df, titulo="", | {\

pie';" n s \&//4) :
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encabezados=c(""),
tamano_letra=9,
columnas=NULL,
digitos=1){
set_flextable_defaults(
font.color = "black",
border.color = "black",
font.family = "Times New Roman",
font.size = tamano_letra,
background.color = "white",
text.align = "justify",
big.mark = *,")
border <- fp_border(color= "black",width=0.5)

x=df
col_org = names(x)
i=1:ncol(x)

col_sust<-pasted("col",i)

names(x)<-col_sust

val encabezados<- split(encabezados, col_sust)
sombrear <- seq(1,nrow(x),2)

tabla_fin <- x %>%

regulartable() %>% # Tipo de letra
add_header( coll = titulo, top = T) %>% # Titulo
merge_at(., i = 1, j = 1:ncol(x), part = "header") %>%
align(., i =1, j = 1:ncol(x), align = "center", part = "header") %>%
add_footer(., coll = pie)%>% # Pie de pdagina
merge_at(., i=1, j = 1l:ncol(x), part = "footer") %>%
fontsize(size= 7, j=1, part = "body") %>% # Tamafo de letra
bold(bold = T, i=2,part="header") %>% # Poner en negritas
set_header_labels(

values = val_encabezados)%>% # Tamafio de letra
bold(bold = T,part="header") %>%
fontsize(size=12, i=1,part="header") %>%
fontsize(size=10, i=2,part="header") %>%
bg(.,i=sombrear, bg="gray72",part = "body") %>%
border_remove() %>%
hline(i=2,border = border,part = "header")%>%
hline(i=nrow(x),border = border,part = "body") %>%
width(j=columnas, width = 1.2) %>%
colformat_double(digits = digitos)

return(tabla_fin)

}
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leer_amex4 <- function(df){
df <- fread(df, blank.lines.skip=TRUE) %>%
setDT() %>%
clean_names() %>%
mutate(anio=str_sub(df, -8, -5),
id_cliente=as.character(id_cliente))
return(df)

}

leer_amex5 <- function(df){

df <- fread(df, blank.lines.skip=TRUE) %>%

setDT() %>%

clean_names() %>%

mutate(anio=str_sub(df, -8, -5),

marketplace=str_match(df, "[~/]1+/[*/]1+/([*/]1+)/[~/]1+")[2],
id_cliente=as.character(id_cliente))

return(df)

}
8.5.7.2 Datos

AMEX provey6 como anexo a su escrito de veintinueve de junio de dos mil veintitrés las carpetas
denominadas “4dnexo 4”%° y “Anexo 57! que contienen informacién complementaria sobre el
gasto de los tarjetahabientes en los diferentes marketplaces. En la carpeta “Anexo 47 se encuentra
un identificador unico de cada cliente, un tipo de tarjeta y el gasto total realizado. Anexo 4

files_anexo_4<-paste@("Datos_Insumo/Anexo 4/",list.files("Datos_Insumo/Anexo

4"))

anexo_4 <- data.frame()

for(i in 1:7){
#i<-2
df <- files_anexo 4[i]
base <- leer_amex4(df)
anexo_4<-bind_rows(anexo_4, base)
gc()

}

rm(base)

beep(sound = 3)

810 Folio 11843 del EXPEDIENTE.
811 Folio 11843 del EXPEDIENTE.
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save(anexo_4, file="Datos_Generados/anexo4.RData")
beep(sound = 3)

8.5.7.2.1 Anexo 5

AMEX proporcioné como anexo a su escrito de veintinueve de junio de dos mil veintitrés en la
carpeta “Anexo 5” ocho carpetas en cuyos archivos se halla un identificador tnico de cada cliente,
monto y concepto de cada transaccion y una variable que indica si es un cargo domiciliado. El
siguiente cddigo muestra como leer la informacion presentada.

files_anexo_5 <- paste@("Datos_Insumo/Anexo 5/",list.files("Datos_Insumo/Anex
o 5", recursive=TRUE))
anexo_5 <- data.frame()

for(i in c(1:14,16:55)){
#i<-15
df <- files_anexo_5[i]
base <- leer_amex5(df) %>%

mutate(archivo=df)

anexo_5<-bind_rows(anexo_5, base)
gc()
rm(base)
print(i)

}

beep(sound = 3)

Asimismo, como anexo a su escrito de dos de agosto de dos mil veintitrés, proveyo el archivo
denominado “Anexo Unico.xlsx” que contiene datos modificados de WALMART.?'? Al respecto,
AMEX sefiala que el archivo que contenia transacciones de WALMART en el afio dos mil veintidds
contenia datos erréneos.®'® Por ende, con el siguiente codigo, se eliminan los datos del afio dos mil
veintidos de WALMART y se sutituyen por los contenidos en el “Anexo unico.xlsx”.

anexo_5<-anexo_5 %>%
bind_rows(leer_amex5("Datos_Insumo/Anexo Unico.csv") %>%
mutate(marketplace="WALMART",
anio="2022",
archivo="Anexo Unico.csv"))

Se exporta el archivo hasta aqui generado.

§12 Folio 12509 del EXPEDIENTE.
813 Folio 12500 del EXPEDIENTE.
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save(anexo_5, file="Datos_Generados/anexo5.RData")
beep(sound = 3)

# load("Datos_Generados/anexo5.RData")
# load("Datos_Generados/anexo4.RData")

8.5.8 Analisis de la informacion de transacciones de AMEX

En esta subseccion se analiza la informacidén de compras por marketplace provista por AMEX. En
la primera parte, se examina el comportamiento de los consumidores contenidos en esa base. En la
segunda parte, se examina el efecto de Amazon Prime sobre sus patrones de consumo.

8.5.8.1 Funciones
tabla_cofece <- function(df, titulo="",
pie="",
encabezados=c(""),
tamano_letra=9,
columnas=NULL,
digitos=1){
set_flextable defaults(
font.color = "black",
border.color = "black"”,
font.family = “Times New Roman",
font.size = tamano_letra,
background.color = "white",
text.align = "justify",
big.mark = ',"')
border <- fp_border(color= "black",width=0.5)
x=df
col _org = names(x)
i=1:ncol(x)
col_sust<-paste@("col",i)
names(x)<-col_sust
val_encabezados<- split(encabezados, col_sust)
sombrear <- seq(l,nrow(x),2)

tabla_fin <- x %>%
regulartable() %>% # Tipo de letra
add_header( coll = titulo, top = T) %>% # Titulo
merge_at(., i = 1, j = 1:ncol(x), part = "header") %>%
align(., i =1, j = 1:ncol(x), align = "center", part = "header") %>%
add_footer(., coll = pie)%>% # Pie de pagina
merge_at(., i=1, j = 1l:ncol(x), part = "footer") %>%
fontsize(size= 7, j=1, part = "body") %>% # Tamafio de letra

bold(bold = T, i=2,part="header") %>% # Poner en negritas 25(/////9

353 de 513

16462



lb"tﬁ ?I

Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

set_header_labels(

values = val_encabezados)%>% # Tamafno de letra
bold(bold = T,part="header") %>%
fontsize(size=12, i=1,part="header") %>%
fontsize(size=1@, i=2,part="header") %>%
bg(.,i=sombrear, bg="gray72",part = "body") %>%
border_remove() %>%
hline(i=2,border = border,part = "header")%>%
hline(i=nrow(x),border = border,part = "body") %>%

width(j=columnas, width = 1.2) %>%
colformat_double(digits = digitos)
return(tabla_fin)
}
dgmr_theme <- function() {
theme(panel.border = element_rect(colour = "black", fill = NA,size=0.2, 1i

netype = 1),

e

}

panel.background
panel.grid.major.

element_rect(fill = "white"),
= element_line(colour = "grey", linetype = 3, size

x
I

0.5),
panel.grid.minor.
panel.grid.major.y
= 0.5),
panel.grid.minor.y = element_blank(),
axis.text.x=element_text(face="bold", size=10,angle = 90),
axis.title.x = element_text(size=12, face="bold"),
axis.title.y = element_text(size=12, face="bold", angle=99),
plot.title = element_text(hjust = 0.5, size= 15, face="bold"),
legend.title = element_text(size = 13, face="bold"), '
legend.text = element_text(size=12, face="italic"),
text=element_text(family="serif"),
legend.key.size = unit(1, "cm"),
legend.key.width = unit(0.5,"cm"),
axis.text = element_text(size = 11),
plot.caption = element_text(hjust = 0.01, size= 12),
strip.background=element_rect(fill="steelblue4"),
strip.text = element_text(size = 12, face="bold", colour = "white"))

>

element_blank(),
element_line(colour = "grey", linetype = 3, siz

Se define el tema de los graficos.

theme_set(dgmr_theme())
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8.5.8.2 Datos

Se importa el archivo denominado “Anexo5.RData” que se generd de conformidad con lo expuesto
en la subseccion “8.5.7 Procesamiento de la informacion de tarjetahabientes de AMEX™ del
presente Dictamen Preliminar.

load("Datos_Insumo/Anexo5.RData")
setDT(anexo_5)

gc()

## used (Mb) gc trigger (Mb) max used (Mb)
## Ncells 2372852 126.8 4543914 242.7 2384957 127.4
## Vcells 584572831 4460.0 740351570 5648.5 584599126 4460.2

Se construye una variable con el formato de fecha adecuado.

anexo_5 <- anexo_5 %>%
mutate(mes=case_when(mes =="ENERO"~ "O1",
mes =="FEBRERO"~ "©2",
mes =="MARZO"~ "@3",
mes =="ABRIL"~ "04",
mes =="MAYD"~ "@5",
mes =="JUNIO"~ "@6",
mes =="JULIO"~ "@7",
mes =="AGOSTO"~ "@8",
mes =="SEPTIEMBRE"~ "@9",
mes =="OCTUBRE"~ "10",
mes =="NOVIEMBRE"~ "11",
mes =="DICIEMBRE"~ "12"),
fecha=dmy(paste@("01", "-", mes, anio)))%>%
mutate(fecha_mensual=format(fecha, "%Y-%B"),
fecha_mensual=Ffactor(fecha_mensual, levels=unique(fecha_mensual)),
anio=year(fecha),
marketplace=str_to_title(marketplace)) %>%
select(id_cliente,anio,fecha,fecha_mensual, marketplace,concepto,monto)
gc()

## used (Mb) gc trigger (Mb)  max used (Mb)
## Ncells 2434391 130.1 4543914 242.7 2480115 132.5
## Vcells 440237292 3358.8 2090217872 15947.1 2607442485 19893.3
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Se eliminan las observaciones de PALACIO DE HIERRO, ya que no ofrece el servicio de
marketplace 8

anexo_5<-anexo_5 %>%
filter(marketplace!="Palacio")

Se eliminan filas duplicadas.

anexo_5 <- anexo_5 %>%
unique()
gec()

i used (Mb) gc trigger (Mb)  max used (Mb)
## Ncells 2430418 '129.8 4543914  242.7 2501125 133.6
## Vcells 412332769 3145.9 1672174298 12757.7 2607442485 19893.3

8.5.8.3 Analisis
8.5.8.3.1 Comportamiento del consumidor

Con el siguiente codigo se realizan diagramas de caja que permiten representar graficamente la
distribucién en el nimero de transacciones por mes a través de sus cuartiles.®'* Especificamente,
se calcula el nimero de transacciones que realizé cada usuario en cada mes y afio, y marketplace.
Posteriormente, se obtiéne el grifico que permite identificar a simple vista la mediana y los
cuartiles de cada conjunto de datos. En adicién, dichos graficos hacen reconocer valores atipicos.?'¢

for (y in 2016:2022) {

p<-anexo_5 %>%
filter(anio ==y)%>%
group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%
summarise(transacciones=n()) %>%
mutate(marketplace=str_to_title(marketplace))%>%
ggplot(aes(transacciones, marketplace, fill=marketplace))+
geom_boxplot(alpha=0.6)+
scale_fill manual(values=c("black",

"red",

"forestgreen",

"firebrick4",

“"orchid3",

"darkgoldenrodl”,

"blue4"))+
scale_x_continuous(trans='logl@')+

814 Folio 5614 del EXPEDIENTE.
815 Los cuartiles dividen el total de observaciones, después de ordenarlas de menor a mayor, en cuatro partes.
816 1 os graficos se presentan con escala logaritmica para permitir visualizar los datos de todos los marketplaces.
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theme(legend.position = "none")+
labs(fill="Marketplace",
title = y,
x= "Transacciones",
y="Marketplace")

print(p)

[El resto de la pagina sin texto]

357 de 513



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

o [El resto de la pagina sin texto]

358 de 513




Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

---[El resto de la pagina sin texto]

359de 513



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

ramsacciones
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rm(p)

Al observar los diagramas de caja de cada marketplace, se identifica lo siguiente:

stats <- anexo 5 %>%
group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%
summarise(transacciones=n()) %>%
group_by(anio, marketplace) %>%

summarise(minimo=boxplot.stats(transacciones)$stats[1], '-\
lower_quartile=boxplot.stats(transacciones)$stats[2], b\
mediana=boxplot.stats(transacciones)$stats[3], \/

upper_quartile=boxplot.stats(transacciones)$stats[4], \
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maximo=boxplot.stats(transacciones)$stats[5])
gc()

## used (Mb) gc trigger (Mb)  max used (Mb)
## Ncells 6495078 346.9 64512153 3445.4 80640191 4306.7
## Vcells 449633965 3430.5 1337739439 10206.2 2607442485 19893.3

stats %>%
mutate(anio=as.character(anio))%>%
tabla_cofece(titulo = "Resultados de los diagramas de caja",

encabezados = c("Afo", "Marketplace", "Valor minimo", "Cuartil
inferior", "Mediana", "Cuartil superior", "Valor maximo"))

Resultados de los diagramas de caja
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Resultados de los diagramas de caja

Valor Cuartil 3 Cuartil Valor
Mediana

Afio  Marketplace s . > o0 R 2
minimo inferior superior * % mdaximo
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Resultados de los diagramas de caja

Valor Cuartil P Cuartil Valor
Mediana

Afio  Marketplace 1 R o : i
minimo inferior superior maximo

Con base en dichas estadisticas, se considera adecuado eliminar valores atipicos por nimero de
transacciones, ya que hay usuarios con un nimero de transacciones inusual, que es
considerablemente superior. Para ello, se identifica el cuartil superior para cada marketplace en
cada afio y se conservan los usuarios que realizaron un niimero de transacciones mensuales igual o
menor a dicho valor. Cabe sefialar que 75% (setenta y cinco por ciento) de las observaciones se
localizan por debajo del cuartil superior.

Con el siguiente codigo se crea una base de datos denominada “outliers” que contiene
combinaciones de las variables “fecha_mensual” y “id cliente” en las que tuvo lugar un nimero
inusual de transacciones.

outliers <- anexo 5 %>%
group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%
summarise(transacciones=n()) %>%
na.omit()%>%
left_join(stats %>%
select(anio,maximo) %>%
group_by(anio)%>%
filter(maximo==max(maximo))) %>%
ungroup()%>%
arrange(-transacciones)%>%
filter(transacciones>maximo) %>%
select(id_cliente, fecha_mensual) %>%
unique() %>%
mutate(outlier=TRUE)

Con el siguiente codigo se eliminan las observaciones correspondientes a usuarios que realizaron
un nimero inusual de transacciones en meses especificos.
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anexo_5 <- anexo_5 %>%
left_join(outliers) %>%
filter(is.na(outlier)) %>%
select(-outlier)
rm(outliers)

gc()

#it used (Mb) gc trigger (Mb) max used (Mb)
## Ncells 6533475 349.0 41287779 2205.1 80640191 4306.7
## Vcells 318432308 2429.5 1070191552 8165.0 2607442485 19893.3

A continuacidn, se examinan nuevamente los diagramas de caja de los datos una vez que se realizé
la eliminacion de los valores atipicos por numero de transacciones.

for (y in 2018:2022) {

p<-anexo_5 %>%
filter(anio ==y)%>%
group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%
summarise(transacciones=n()) %>%
mutate(marketplace=str_to_title(marketplace))%>%
ggplot(aes(transacciones, marketplace, fill=marketplace))+
geom_boxplot(alpha=0.6)+
scale fill manual(values=c("black",

"red",

"forestgreen",

"firebrick4",

"orchid3",
"darkgoldenrodl”,
"blue4")) +
theme(legend.position = "none")+
labs(fill="Marketplace",
title = y,

x= "Transacciones",
y="Marketplace")
print(p)
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anexo_5 %>%
filter(anio %in% 2018:2022)%>%
group_by(id _cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%
summarise(transacciones=n()) %>%
mutate(marketplace=str_to_title(marketplace))%>%
gegplot(aes(transacciones, marketplace, fill=marketplace))+
geom_boxplot(alpha=0.6)+
facet_wrap(vars(anio), nrow = 5)+
scale_fill manual(values=c("black",
"red",
"forestgreen”,
"firebrick4",
"orchid3",
"darkgoldenrodl”,
: "blue4")) +
theme(legend.position = "none")+
labs(fill="Marketplace",
x= "Transacciones",
y="Marketplace")
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Con el siguiente codigo se genera una tabla que muestra los datos de los diagramas de caja.

stats <- anexo 5 %>%
group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%
summarise(transacciones=n()) %>%
group_by(anio, marketplace) %>%
summarise(minimo=boxplot.stats(transacciones)$stats[1],
lower_quartile=boxplot.stats(transacciones)$stats[2],
mediana=boxplot.stats(transacciones)$stats[3],
upper_quartile=boxplot.stats(transacciones)$stats[4],
maximo=boxplot.stats(transacciones)$stats[5])
gc()

## used (Mb) gc trigger (Mb) max used (Mb)
## Ncells 15580661 832.1 60514937 3231.9 80640191 4306.7
## Vcells 399446417 3047.6 1070191552 8165.0 2607442485 19893.3

stats %>%
mutate(anio=as.character(anio))%>%
tabla_cofece(titulo = "Resultados de los diagramas de caja después de la el

iminacién de valores inusuales por numero de transacciones"”,

encabezados = c("Ano", "Marketplace", "Valor minimo", "Cuartil
inferior", "Mediana", "Cuartil superior”, "Valor maximo"))

Resultados de los diagramas de caja después de la eliminacion de valores
inusuales por nlimero de transacciones

n o Valor Cuartil . Cuartil gy
i G i Mediana i maxim
minimo inferior superior

Aflo Marketplace
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Resultados de los diagramas de caja después de la eliminacion de valores
inusuales por numero de transacciones

2 g Valor
Aflo Marketplace 'Vs'llor 'Cuar.'tll Mediana C“a'f’“' maxim
minimo inferior superior ”
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Resultados de los diagramas de caja después de la eliminacion de valores
inusuales por niimero de transacciones

. : \'%
Valor Cuartil . Cuartil 'al_er
Mediana maxim

Afio  Marketplace £ R -
minimo inferior superior -

Con el siguiente codigo se realizan diagramas de caja que permiten representar graficamente la
distribucion en el monto gastado por mes a través de sus cuartiles. Especificamente, se calcula el
monto gastado por cada usuario en cada mes y afio y marketplace. Posteriormente, se obtiene el
grafico que permite identificar a simple vista la mediana y los cuartiles de cada conjunto de datos.
En adicion, dichos gréaficos hacen reconocer valores atipicos.

for (y in 2016:2022) {
p<-anexo_5 %>%
filter(anio ==y)%>%
group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%
summarise(monto_medio=mean(monto, na.rm=T)) %>%
mutate(marketplace=str_to_title(marketplace))%>%
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ggplot(aes(monto_medio, marketplace, fill=marketplace))+
geom_boxplot(alpha=0.7)+
scale_fill_manual(values=c("black",
"red"”,
"forestgreen”,
"firebricka",
"orchid3",
"darkgoldenrodl”,
"blued"))+
scale_x_continuous(trans='logle') +
theme(legend.position = "none")+
labs(fill="Marketplace",
title =y,
x= "Monto",
y="Marketplace")
print(p)

[El resto de la pagina sin texto]
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Con el siguiente cddigo se genera una tabla que muestra los datos de los diagramas de caja.

stats_gasto <- anexo_5 %>%

group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%

summarise(monto=sum(monto)) %>%

group_by(anio, marketplace) %>%

summarise(minimo=boxplot.stats(monto)$stats[1],
lower_quartile=boxplot.stats(monto)$stats[2],
mediana=boxplot.stats(monto)$stats[3],
upper_quartile=boxplot.stats(monto)$stats[4],
maximo=boxplot.stats(monto)$stats[5])

Se identifican valores atipicos en el monto gastado por mes, para lo cual se toma el cuartil superior
para cada marketplace en cada afio y se conservan los usuarios que realizaron un gasto mensual
igual o menor a dicho valor. Con el siguiente c6digo se crea un vector que contiene valores de la
variable “id cliente”, cuando su monto de gasto es mayor al cuartil superior en cada afio.

outliers <- anexo_5 %>%

group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>% \\

summarise(monto=sum(monto)) %>% \
na.omit()%>% k
left_join(stats_gasto %>% \ 3 _\\\
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select(anio,maximo) %>%
group_by(anio)%>%
filter(maximo==max(maximo))) %>%

arrange(-monto)%>%

filter(monto>maximo) %>%

select(id_cliente, fecha_mensual) %>%

unique() %>%

mutate(outlier=TRUE)

Con el siguiente codigo se eliminan las observaciones correspondientes a usuarios que realizaron
un gasto inusual.

anexo_5 <- anexo_5 %>%
left_join(outliers) %>%
filter(is.na(outlier)) %>%
select(-outlier)

rm(outliers)

gc()

## used (Mb) gc trigger (Mb) max used (Mb)
## Ncells 6292483 336.1 47831948 2554.6 97262262 5194.4
## Vcells 299108757 2282.1 821971112 6271.2 2607442485 19893.3

Con el siguiente codigo se crean, nuevamente, los diagramas de caja, una vez que se eliminaron
los valores atipicos por monto de gasto.

for (y in 2018:2022) {

p<-anexo_5 %>%
filter(anio ==y)%>%
group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%
summarise(monto_medio=mean(monto, na.rm=T)) %>%
mutate(marketplace=str_to_title(marketplace))%>%
ggplot(aes(monto_medio, marketplace, fill=marketplace))+
geom_boxplot(alpha=0.7)+
scale_fill_manual(values=c("black",

"red",

"forestgreen",

"firebrick4",

"orchid3",
"darkgoldenrodl”,
"blue4"))+
#scale x_continuous(trans='logle') +
theme(legend.position = "none")+
labs(fill="Marketplace",
title = vy,
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x= "Monto",
y="Marketplace")
print(p)
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Se guardan los datos anteriores como tabla.

stats_gasto <- anexo_5 %>%

group_by(id cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%

summarise(monto=sum(monto)) %>%

group_by(anio, marketplace) %>%

summarise(minimo=boxplot.stats(monto)$stats[1],
lower_quartile=boxplot.stats(monto)$stats[2],
mediana=boxplot.stats(monto)$stats[3],
upper_quartile=boxplot.stats(monto)$stats[4],
maximo=boxplot.stats(monto)$stats[5])

stats_gasto %>%
filter(anio==20822)%>%
mutate(anio=as.character(anio))%>%
tabla_cofece(titulo = "Resultados de los diagramas de caja después de la el
iminacidén de valores inusuales por monto de transaccioén”,
encabezados = c("Ano", "Marketplace", "Valor minimo", "Cuartil
inferior", "Mediana", "Cuartil superior", "Valor maximo"))

386 de 513




Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

Resultados de los diagramas de caja después de la eliminacion de valores
inusuales por monto de transaccion

Valar Cuartil inferior Mediana Cuardl ¥ Nox

Afio Marketplace P : P
minimo superior maximo

rm(outliers, p, stats, stats_gasto)

Finalmente, se generan diagramas de caja del nimero de transacciones, una vez que se realizo la
eliminacion de valores atipicos.

anexo_5 %>%
filter(anio %in% 2018:2022)%>%
group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%
summarise(transacciones=n()) %>%
mutate(marketplace=str_to_title(marketplace))%>%
ggplot(aes(transacciones, marketplace, fill=marketplace))+
geom_boxplot(alpha=0.6)+
facet_wrap(vars(anio), nrow = 5)+
scale_fill_manual(values=c("black",
"red",
"forestgreen",
"firebrick4",
"orchid3",
"darkgoldenrodl”,
"blued™)) +
theme(legend.position = "none")+
labs(fill="Marketplace",
x= "Transacciones",
y="Marketplace")
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Con el siguiente codigo se genera una tabla que muestra los datos de los diagramas de caja.

stats <- anexo_5 %>%

filter(anio %in% 2018:2022)%>%

group_by(id_cliente, fecha_mensual, anio, marketplace) %>%

summarise(transacciones=n()) %>%

group_by(anio, marketplace) %>%

summarise(minimo=boxplot.stats(transacciones)$stats[1],
lower_quartile=boxplot.stats(transacciones)$stats[2],
mediana=boxplot.stats(transacciones)$stats[3],
upper_quartile=boxplot.stats(transacciones)$stats[4],
maximo=boxplot.stats(transacciones)$stats[5])

gc()

it used (Mb) gc trigger (Mb) max used (Mb)
## Ncells 15073568 865.1 47023193 2511.4 97262262 5194.4
## Vcells 375424188 2864.3 1183814400 9031.8 2607442485 19893.3

stats %>%

arrange(marketplace)%>%

mutate(anio=as.character(anio))%>%

tabla_cofece(titulo = "Resultados de los diagramas de caja después de la el
iminacidén de valores inusuales por numero de transacciones y por monto de gas
to",

encabezados = c("Ano", "Marketplace", "Valor minimo", "Cuartil

inferior", "Mediana", "Cuartil superior", "Valor maximo"))

por monto de gasto

fio Marketplace Valor minimo Cuartil inferior Mediana  Cuartil superior Valor maxir
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Resultados de los diagramas de caja después de la eliminaciOn de valores inusuales por nimero de transacciones
por monto de gasto

Valor minimo Cuartil inferior Mediana  Cuartil superior Valor maxir
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Resultados de los diagramas de caja después de la eliminacion de valores inusuales por niimero de transacciones
por monto de gasto

fio — I I N
n . | u | | ;

Se guardan los datos del diagrama de caja al considerar todo el periodo entre los afios dos mil
dieciocho y dos mil veintidds.

stats <- anexo 5 %>%

filter(anio %in% 2018:2022)%>%

group_by(id_cliente, fecha_mensual, marketplace) %>%

summarise(transacciones=n()) %>%

group_by(marketplace) %>%

summarise(minimo=boxplot.stats(transacciones)$stats[1],
lower_quartile=boxplot.stats(transacciones)$stats[2],
mediana=boxplot.stats(transacciones)$stats[3],
upper_quartile=boxplot.stats(transacciones)$stats[4],
maximo=boxplot.stats(transacciones)$stats[5])

gc()

## used (Mb) gc trigger (Mb) max used (Mb)
## Ncells 15073544 805.1 60543818 3233.4 97262262 5194.4
## Vcells 375473501 2864.7 1183814400 9031.8 2607442485 19893.3

stats %>%
tabla_cofece(titulo = "Resultados de los diagramas de caja después de la el
iminacidén de valores inusuales por numero de transacciones y por monto de gas
to (2018-2022)",
encabezados = c("Marketplace", "Valor minimo", "Cuartil inferi
or", "Mediana", "Cuartil superior", "Valor maximo"))

Resultados de los diagramas de caja después de la eliminacion de valores inusuales por ntiimero de
transacciones y por monto de gasto (2018-2022)

Marketplace Valor minimo Cuartil inferior Mediana  Cuartil superior Valor maximo
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Resultados de los diagramas de caja después de la eliminacién de valores inusuales por nlimero de
transacciones y por monto de gasto (2018-2022)

Marketplace Valor minimo Cuartil inferior Mediana  Cuartil superior Valor maximo
- | | L : | |
E— o | . [ |
[ | | | u H

Con el siguiente codigo se crea una matriz que permite visualizar el intercambio existente entre
marketplaces para los compradores. Para la elaboracion de esa matriz se considera que un
comprador efectivamente utiliza una plataforma si la proporcion de su gasto que destina a ella
supera diez por ciento.

Para el célculo de la matriz se consideraron los montos de compra de los usuarios de los afios dos
mil dieciocho a dos mil veintidds de manera conjunta, es decir, no se realizé un analisis de afio por
afio, derivado de que el comportamiento en cada uno de los afios por separado es equivalente.

aux_matriz <- anexo_5 %>%
filter(anio %in% 2018:2022)%>%
group_by(id _cliente, marketplace) %>%
summarise(monto=sum(monto)) %>%
ungroup() %>%
group_by(id_cliente) %>%
mutate(monto=monto/sum(monto)) %>%
# no se considera que se us6é si la proporcién del gasto fue menor a 10%
filter(monto>.1) %>%
select(-monto) %>%

ungroup()
Con el siguiente c6digo se crea matriz.

mktplaces <- aux_matriz %>%
select(marketplace) %>%
unique() %>%
pull

matri_multih <- data.frame()
for {1 4n 1:7) {

usuarios <- aux_matriz %>%
filter(marketplace==mktplaces[i]) %>%
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select(id_cliente) %>%

unique() %>%

pull

df<-aux_matriz %>%

filter(id_cliente¥in% usuarios) %>%

group_by(marketplace) %>%

summarise(n=n()) %>%

mutate(n=n/length(usuarios),
marketplace pivot=mktplaces[i])

matri_multih <- bind_rows(matri_multih,
df)
}

matri_multih %>%
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ggplot(aes(marketplace_pivot, marketplace, fill=n))+

geom_tile()+

scale_fill gradient(low = "white", high = "#3575b5") +
geom_text(aes(label = scales::percent(n, accuracy = 0.1)), size=3)+

theme(legend.position = "none")+
labs(x="", y="")
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Se identifican los usuarios singlehomers; es decir, aquellos que en cada afio concentraron noventa
por ciento o mas de su gasto en un solo marketplace. Se examina su comporamiento de gasto.

singlehomers <- anexo_5 %>%
group_by(id_cliente,anio,marketplace) %>%
summarise(monto=sum(monto)) %>%
ungroup() %>%
group_by(id_cliente)%>%
mutate(prop=monto/sum(monto)) %>%
filter(prop>=0.9) %>%
select(id_cliente, anio) %>%
unique() %>%
mutate(singlehomer=TRUE)

Con el siguiente codigo se calcula la proporcion de gasto en cada marketplace y afio que realizan _
los usuarios que practican singlehoming. \
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anexo_5 %>%

filter(anio %in% 2018:2022)%>%

left_join(singlehomers) %>%

filter(singlehomer) %>%

select(-singlehomer)%>%

arrange(id_cliente)%>%

group_by(marketplace, anio) %>%

summarise(monto=sum(monto) )%>%

ungroup() %>%

group_by(anio) %>%

mutate(monto=monto/sum(monto))%>%

ungroup() %>%

arrange(anio, -monto) %>%

mutate(monto=percent(monto, accuracy = 0.1)) %>%

pivot_wider(names_from = anio, values_from = monto) %>%

tabla_cofece(titulo = "Distribucién del gasto de los usuarios que hacen sin
glehoming",

encabezados = c("Marketplace", "2018", "2019", "2020", "2021",
"2022"),
pie="Nota: Se consideran aquellos usuarios que concentraron ma

s de 90% de su gasto en un solo marketplace")

Distribucion del gasto de los usuarios que hacen singlehoming

Marketplace 2018 2019 2020 2021 2022

Nota: Se consideran aquellos usuarios que concentraron mas de 90% de su gasto en un solo marketplace

Con el siguiente codigo se calcula la proporcion de los usuarios de cada marketplace que hacen
singlehoming con respecto al total de usuarios.

anexo_5 %>%
filter(anio %in% 2018:2022)%>% A
left_join(singlehomers) %>% X 2 1
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filter(singlehomer)%>%
group_by(id_cliente,anio,marketplace) %>%
summarise(monto=sum(monto)) %>%

ungroup() %>%

group_by(id_cliente)%>%
mutate(prop=monto/sum(monto)) %>%
ungroup() %>%

arrange(id_cliente, anio, -prop)%>%
group_by(id_cliente, anio) %>%
filter(row_number()==1) %>%
select(id_cliente, anio, marketplace) %>%
unique() %>%

group_by(anio, marketplace) %>%
summarise(usuarios_singlehomers=n()) %>%
left_join(anexo_5 %>%

filter(anio %in% 2018:2022) %>%
select(id_cliente, anio, marketplace)%>%
unique() %>%

group_by(anio, marketplace) %>%
summarise(usuarios_totales=n())) %>%
ungroup()%>%
mutate(prop=percent(usuarios_singlehomers/usuarios_totales))

## # A tibble: 35 x 5
## anio marketplace usuarios_singlehomers usuarios_totales prop
## <int> <chr> <int> <chr>

miili=l
THI

L_‘

## # i 25 more rows
8.5.8.3.2 Efectos de Amazon Prime

Se identifican los usuarios que pagaron la membresia anual de Amazon Prime. Para cada usuario,
se identifica el mes en que esto ocurrid. Ese mes y los once meses posteriores se consideran
periodos en que el usuario fue activo en Amazon Prime.

Y
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usuarios_prime <- anexo_5 %>%
filter(marketplace=="Amazon",
str_detect(concepto,"PRIME"),
monto ==899) %>%
select(id_cliente) %>%
unique()%>%
pull

Se guarda una base que contiene las observaciones correspondientes a los usuarios que en algin
momento pagaron la suscripcion anual de Prime.

datos_prime <- anexo_5 %>%
filter(id_cliente %in% usuarios_prime)

Se identifica el momento en que se pagd prime para cada usuario. Para ello, se crea una variable
denominada “pago prime” que toma el valor TRUE cuando el marketplace es AMAZON, el
concepto incluye la cadena de caracteres “PRIME” y el monto es de 899 (ochocientos noventa y
nueve).

datos_prime<-datos_prime %>%
mutate(pago_prime=ifelse(marketplace=="Amazon" & str_detect(concepto, "PRIME
") & monto ==899, TRUE,FALSE))

Posteriormente, con el objetivo de identificar el periodo en que cada usuario contd con una
membresia activa de Amazon Prime, se crea una variable denominada “prime_activo” que toma el
valor TRUE en el mes de pago de la membresia y los once meses subsiguientes, para cada uno de
los valores de “id cliente”.

prime_activos<-datos_prime %>%
filter(pago_prime) %>%
select(id_cliente,fecha) %>%
rowwise()%>%
do(data.frame(id_cliente=rep(.$id_cliente,12),
fecha=seq.Date(from = .$fecha, by="month", length.out = 12),
prime_activo=TRUE))

Se incorpora la variable “prime_activo™ a la base “datos _prime”.

datos_prime<-datos_prime %>%
left_join(prime_activos)

#se rellenan los NA

datos_prime <- datos_prime %>%
mutate(prime_activo=ifelse(is.na(prime_activo),FALSE,prime_activo)) %>%
select(-pago_prime)
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Con el siguiente cédigo, se calcula el monto promedio mensual gastado por mes durante el periodo
en que tienen una membresia de Prime activa y el periodo en que no. Posteriormente, se calcula la
proporcion que cada usuario dedicod a cada marketplace, durante el periodo Prime y fuera de él.
Finalmente, los resultados de la proporcion del gasto dedicada a AMAZON se representan con un
diagrama de caja.

datos_prime %>%
- group_by(id_cliente, fecha,marketplace, prime_activo) %>%
summarise(monto=sum(monto, na.rm=T)) %>%
ungroup() %>%
group_by(marketplace, prime_activo,id cliente) %>%
summarise(gasto_prom _mensual=mean(monto))%>%
group_by(id_cliente, prime_activo) %>%
mutate(prop=gasto_prom_mensual/sum(gasto_prom_mensual)) %>%
ungroup() %>%
filter(marketplace=="Amazon")%>%
group_by(prime_activo)%>%
summarise(minimo=boxplot.stats(prop)$stats[1],
lower_quartile=boxplot.stats(prop)$stats[2],
mediana=boxplot.stats(prop)$stats[3],
upper_quartile=boxplot.stats(prop)$stats[4],
maximo=boxplot.stats(prop)$stats[5])%>%
mutate(prime_activo=ifelse(prime_activo==TRUE, "Membresia Prime activa", "S
in membresia Prime"),
minimo=percent(minimo, accuracy = 0.1),

lower_quartile=percent(lower_quartile, accuracy = 6.1),
mediana=percent(mediana, accuracy = 0.1),
upper_quartile=percent(upper_quartile, accuracy = 0.1),

maximo=percent(maximo, accuracy = 0.1)) %>%
tabla_cofece(titulo = "Resultados de los diagramas de caja de la proporcidn
de gasto en Amazon de los usuarios con y sin membresia Prime activa",
encabezados = c("Conjunto de usuarios"”, "Valor minimo", "Cuart
il inferior", "Mediana", "Cuartil superior”, "Valor maximo"))

Resultados de los diagramas de caja de la proporcién de gasto en Amazon de los usuarios con y sin
membresia Prime activa

Conjunto de

; Valor minimo Cuartil inferior Mediana Cuartil superior  Valor maximo
usuarios
I .
I . . ]

\\
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datos_prime %>%
group_by(id_cliente, fecha,marketplace, prime_activo) %>%
summarise(monto=sum(monto, na.rm=T)) %>%
ungroup() %>%
group_by(marketplace, prime_activo,id_cliente) %>%
summarise(gasto_prom_mensual=mean(monto))%>%
group_by(id_cliente, prime_activo) %>%
mutate(prop=gasto_prom _mensual/sum(gasto_prom_mensual)) %>%
select(-gasto_prom_mensual)%>%
filter(marketplace=="Amazon") %>%
mutate(prime_activo=ifelse(prime_activo==TRUE, "Membresia Prime activa", "S

in membresia Prime"))%>%
ggplot(aes(x=prop, y=prime_activo, fill=prime_activo))+
scale_fill _manual(values=c("darkslateblue","firebrick4"))+
scale_x_continuous(labels = scales::percent)+

theme(legend.position = "none")+
geom_boxplot(alpha=0.5)+
labs (x="Proporcion",
y="",
fill="")

Con el siguiente codigo se calcula el monto gastado en cada marketplace por conjunto de usuarios
(con membresia prime activa y sin membresia prime activa). Posteriormente, se calcula la
proporcion de gasto en cada marketplace para cada uno de los conjuntos de usuarios ya
mencionados. Finalmente, se muestran los resultados en una grafica de barras.

anexo_5 %>%
left_join(prime_activos)%>%
mutate(prime_activo=ifelse(is.na(prime_activo),FALSE,prime_activo)) %>%
group_by(marketplace, prime_activo) %>%
summarise(monto=sum(monto)) %>%

16508
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arrange(prime_activo) %>%
group_by(prime_activo) %>%
mutate(prop=monto/sum(monto),
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prime_activo=ifelse(prime_activo==TRUE, "Con membresia Prime activa"

"Sin membresia Prime"))%>%
ggplot(aes(x=marketplace, y=prop, fill=prime_activo))+
geom_bar(stat="identity", position = "dodge2", alpha=0.7)+
scale_fill_manual(values=c("dodgerblued4”, "firebrick4"))+
geom_text(aes(label=percent(prop, accuracy = 0.1)),
position = position_dodge(width = 1.1),
vjust=-0.5,
size=3)+
theme(axis.text.y=element_blank())+
labs(x="Marketplace",
y="Proporcién del gasto",
fill="Conjunto de compradores")
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Con el siguiente codigo se calcula el nimero de compradores presentes en cada marketplace,
dependiendo de si estos pertenecen al conjunto de compradores con membresia prime activa o al
conjunto de compradores sin membresia de prime activa. Posteriormente, se calcula la proporcién
que representan para cada marketplace. Cabe sefialar que un usuario puede pertenecer,
simultdneamente, a mas de un marketplace.

anexo_5 %>%
left_join(prime_activos)%>%
mutate(prime_activo=ifelse(is.na(prime_activo),FALSE,prime_activo)) %>%
select(marketplace, id_cliente, prime_activo) %>%
unique() %>%
arrange(id_cliente, prime_activo)%>%
group_by(prime_activo, marketplace) %>%
summarise(compradores=n())%>%
ungroup() %>%
mutate(prime_activo=ifelse(prime_activo==TRUE, "Con membresia Prime activa"

, "Sin membresia Prime"))%>%
group_by(prime_activo) %>%
mutate(compradores=compradores/sum(compradores))%>%
gegplot(aes(x=marketplace, y=compradores, fill=prime_activo))+
geom_bar(stat="identity", position = "dodge2", alpha=0.7)+
scale fill manual(values=c("dodgerblue4", "firebrick4"))+
geom_text(aes(label=percent(compradores, accuracy = 0.1)),

position = position_dodge(width = 1.1),
vjust=-8.7)+
theme(axis.text.y=element_blank())+
labs(x="Marketplace",
y="Proporcién del numero de compradores”,
fill="Conjunto de compradores")

[El resto de la pagina sin texto]
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Con el siguiente codigo se calcula la proporcion de los usuarios con membresia Prime hacen
singlehoming.

anexo_5 %>%
filter(anio %in% 2018:2022)%>%
left_join(singlehomers) %>%
left_join(prime_activos)#>%
mutate(prime_activo=ifelse(is.na(prime_activo),FALSE,prime_activo),
singlehomer=ifelse(is.na(singlehomer),FALSE,singlehomer)) %>%
select(id _cliente, singlehomer, prime_activo) %>%
unique() %>%
mutate(singlehomer=ifelse(singlehomer==T, "Hace singlehoming", "Hace multih
oming"),
prime_activo=ifelse(prime_activo==T, "Con membresia Prime activa", "
Sin membresia Prime"))%>%
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group_by(singlehomer, prime_activo) %>%
summarise(n=n()) %>%
pivot_wider(names_from = prime_activo, values_from = n)

## # A tibble: 2 x 3
## # Groups: singlehomer [2]

##  singlehomer “Con membresia Prime activa™ “Sin membresia Prime’
##  <chr> <int> <int>
## 1 Hace multihoming 2747 654732
## 2 Hace singlehoming 97 203977

Con el siguiente codigo se calcula la proporcion de gasto de los usuarios que hacen singlehoming.

anexo_5%>%
left_join(singlehomers) %>%
filter(singlehomer) %>%
select(-singlehomer)%>%
left_join(prime_activos)%>%
mutate(prime_activo=ifelse(is.na(prime_activo),FALSE,prime_activo)) %>%
group_by(marketplace, prime_activo) %>%
summarise(monto=sum(monto)) %>%
ungroup()%>%
arrange(prime_activo) %>%
group_by(prime_activo) %>%
mutate(prop=monto/sum(monto),
prime_activo=ifelse(prime_activo==TRUE, "Con membresia Prime activa"
5> "Sin membresia Prime"))%>%
ggplot(aes(x=marketplace, y=prop, fill=prime_activo))+
geom_bar(stat="identity", position = "dodge2", alpha=0.7)+
scale_fill manual(values=c("dodgerblue4", "firebrick4"))+
geom_text(aes(label=percent(prop, accuracy = 0.1)),

size=3,
position = position_dodge(width = 1.1),
vijust=-8.7)+

theme(axis.text.y=element_blank())+
labs(x="Marketplace",
y="Proporcién del gasto",
fill="Conjunto de compradores")

[El resto de la pagina sin texto]
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Con el siguiente codigo se calcula el nimero de marketplaces que utilizé cada usuario durante el
periodo prime y fuera de él. Posteriormente, se identifican aquellos que fuera del periodo prime
utilizaron mas de un marketplace, mientras que en el periodo prime solo uno.

datos_prime %>%
group_by(id_cliente, marketplace, prime_activo) %>%
summarise(monto=sum(monto, na.rm=T)) %>%
ungroup() %>%
arrange(id_cliente, prime_activo) %>%
group_by(id cliente, prime_activo) %>%
summarise(homing=n()) %>%
pivot_wider(names_from = prime_activo, values_from = homing) %>%
clean_names() %>%
mutate(c=(false-true)>0 & true==1) %>%
drop_na() %>%
mutate(c=ifelse(c==T,"Un marketplace a partir de Prime", "Varios marketplac
es, aun con Prime"))%>%
group_by(c) %>%
summarise(clientes=n()) %>%
mutate(prop=percent(clientes/sum(clientes))) %>%
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select(-clientes) %>%
tabla_cofece(titulo = "Proporcidén de usuarios por numero de marketplaces ut
ilizados",
encabezados = c("Clasificacién", "Proporcién"),
pie="Se consideran lnicamente los usuarios que, antes de Prime
, utilizaban algln marketplace ademas de Amazon")

Proporcién de usuarios por
nUmero de marketplaces
utilizados

3

Antes de prime qué porcentaje gastaban en AMAZON y qué porcentaje en otros.
o mas de su gasto en un marketplace son singlehomers.

datos_prime %>%

group_by(id_cliente, marketplace, prime_activo) %>%

summarise(monto=sum(monto, na.rm=T)) %>%

ungroup() %>%

group_by(id_cliente, prime_activo) %>%

mutate(prop=monto/sum(monto)) %>%

select(-monto) %>%

mutate(prime_activo=ifelse(prime_activo==TRUE, "Después de Prime", "Antes d
e Prime"),

homing=ifelse(prop>=.9, "Singlehoming", "Multihoming")) %>%

arrange(id_cliente, prime_activo) %>%

select(id_cliente, prime_activo, homing) %>%

unique() %>%

group_by(prime_activo, homing) %>%

summarise(usuarios=n()) %>%

group_by(prime_activo) %>%

mutate(prop=percent(usuarios/sum(usuarios), accuracy = 0.1)) %>%

select(-usuarios) %>%

pivot_wider(names_from = prime_activo, values_from = prop) %>%

tabla_cofece(titulo = "Proporcién de usuarios por tipo de comportamiento y
si cuentan o no con membresia Prime",
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encabezados = c("Comportamiento"”, "Sin membresia Prime", "Memb
resia de Prime activa"))

Proporcion de usuarios por tipo de
comportamiento y si cuentan o no con
membresia Prime

Sin  membresia Membresia de
Prime Prime activa

*

Comportamiento

Con el siguiente codigo se calcula la proporcion de usuarios que pasaron de ser multihomers a ser
singlehomers.

datos_prime %>%
group_by(id_cliente, marketplace, prime_activo) %>%
summarise(monto=sum(monto, na.rm=T)) %>%
group_by(id_cliente, prime_activo) %>%
mutate(monto=monto/sum(monto)) %>%
arrange(id_cliente, prime_activo, -monto) %>%
group_by(id _cliente, prime_activo) %>%
filter(row_number()==1)%>%
mutate(homing=ifelse(monto>=.9, "singlehoming", "multihoming")) %>%
select(-c(marketplace, monto))%>%
pivot_wider(names_from = prime_activo, values_from = homing) %>%
clean_names() %>%
na.omit()%>%
group_by(false,true) %>%
summarise(usuarios=n()) %>%
group_by(false) %>%
mutate(usuarios=percent(usuarios/sum(usuarios), accuracy = 0.1))%>%
tabla_cofece(titulo = "Modificacién en el comportamiento con y sin Prime",
encabezados = c("Sin membresia Prime", "Con membresia Prime",
"Usuarios"))
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Modificacion en el comportamiento con y sin
Prime

*

8.5.9 Homologacion de ventas y transacciones

8.5.9.1 Funciones
clean_string <- function(x){

X <- stri_replace_all_regex(x, "[~[:alnum:]]", " ") # Remueve caracteres n
o alfanumericos
X <- gsub("\\s+", " ", x) # Mdltiples espacios en blanco a uno solo

X <- str_trim(x) # Remueve espacios en blanco al inicio y final del texto
X <- stri_trans_toupper(x) # Maydsculas
X <- stri_trans_general(x, "latin-ascii") # Remueve acentos

return(x)

}
clean_rs <- function(input _str){

replacements <- list(
“"SRL" = c("S DE RL", "S DE R L", "SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA",
"S R L", "SRDEL"),
“SRL DE" = c("SDERLDE", "SRLDE"),
"CV" = c("CAPITAL VARIABLE", "C V"),
"SA" = c("SOCIEDAD ANONIMA", "S A"),
"SA DE CV" = c("SA DECV", "SADE Cv", "SADECV"),
"SAS" = c("SOCIEDAD POR ACCIONES SIMPLIFICADA", "S A S"),
"SAPI" = c("SOCIDAD ANONIMA PROMOTORA DE INVERSION", "S A P I"),
"LLC" = c("LIMITED LIABILITY COMPANY", "LIMITED LIABILITY CO",
"LIMITED LIABILITY CORPORATION", "LIMITED LIABILITY COMP"),
"INC" = c("I N C", "INCORPORATED"),
"LTD" = c("L T D", "LIMITED"),
"CO" = c("COMPANY"),
"CORP" = c("CORPORATION"),
"INTL" = c("INT L", "INTERNATIONAL"))
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# Loop para los reemplazos
for (replacement in names(replacements)) {
pattern_list <- replacements[[replacement]]
for (pattern in pattern_list) {
pattern_boundary <- paste@("\\b", pattern, "\\b")
input_str <- stri_replace_all_regex(input_str, pattern_boundary, replac
ement)
}
}

return(input_str)

}
8.5.9.2 Lecturay limpieza de datos

En esta seccion se procesa toda la informacion presentada por los marketplaces en relacion con el
monto de ventas por vendedor, categoria y subcategoria durante el Periodo. Asimismo, se incluye
la informacion presentada en relacion con el nimero de transacciones realizadas por vendedor,
categoria y subcategoria durante el Periodo.

8.5.9.2.1 Amazon
8.5.9.2.1.1 Terceros vendedores

AMAZON proveyd mediante el escrito de fecha cuatro de agosto de dos mil veintitrés el archivo
denominado Anexo II.iii.x1sx, quecontiene el nimero de transaccionesy el monto de ventas
por vendedor, categoria y subcategoria. Mediante escrito de fecha veintisiete de septiembre de dos
mil veintitrés, AMAZON proporcioné el archivo denominado Anexo I.x1sX, que contiene el
complemento de la informacién anterior. 8!

# Importacién y limpieza del primer archivo
azn_pl <- read_excel("Datos_Insumo/Amazon/Anexo II.iii.x1sx") %>% # Importar
archivo
clean_names() %>%
mutate(id_del_vendedor = as.character(id_del_vendedor) ) %>%
select(-x11, -x12) %>%
rename(periodo = ano,
id_vendedor = id_del_vendedor,
nombre_vendedor = nombre_del_vendedor,
razon_social = razon_denominacion_social,
num_transacciones = transacciones_totales_no_de_ordenes,
monto_ventas = ventas_en_pesos_mexicanos_mxn,
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residencia = pais) %>%
mutate(marketplace = "Amazon")

# Importacién y limpieza del segundo archivo
azn_p2 <- read_excel("Datos_Insumo/Amazon/Anexo I.x1lsx", col_names = FALSE, s
kip = 2) %>%
row_to_names(1) %>%
clean_names() %>%
mutate(id_del_vendedor = as.character(id_del_vendedor) ) %>%
rename(periodo = ano, ;
id_vendedor = id_del_vendedor,
nombre.vendedor = nombre_del_vendedor,
razon_social = razon_denominacion_social,
num_transacciones = transacciones_totales,
monto_ventas = ventas,
residencia = pais) %>%
mutate(marketplace = "Amazon",
periodo=as.numeric(periodo),
num_transacciones=as.numeric(num_transacciones),
monto_ventas=as.numeric(monto_ventas))

# Unidn de ambos archivos
amazon_terceros <- rbind(azn_p1, azn_p2)

# Eliminar archivos innecesarios
rm(azn_pl, azn_p2)

8.5.9.2.1.2 Retail

En el escrito de fecha veinticinco de mayo de dos mil veintitrés, AMAZON present los archivos
“Question 05 i - Retail Orders 2015-2022 y “Question 06 i Retail+Sales 2015-2022" con
informacion de las ventas y transacciones como minorista en la plataforma.®!®

# Lectura del primer archivo
transacciones_amazon <- read_excel("Datos_Insumo/Amazon/Anexo 5.1i/Question @5
i - Retail Orders 2015-2022.x1sx") %>%

clean_names() %>%

group_by(year, category, sub_category) %>%

summarise(num_transacciones = sum(orders)) %>%

ungroup() %>%

rename(periodo = year,

categoria = category,
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subcategoria
mutate(subcategoria

sub_category) %>%
str_replace_all(subcategoria, "

amp;", ""))

# Lectura del segundo archivo
ventas_amazon <- read_excel("Datos_Insumo/Amazon/Anexo 6.i/Question @6 i Reta
il+Sales_2015-2022.x1sx") %>%
clean_names() %>%
group_by(year, category, subcategory) %>%
summarise(monto_ventas = sum(sales_mxn)) %>%
ungroup() %>%
rename(periodo = year,
categoria = category,
subcategoria = subcategory)

# Unién de ambos archivos
amazon_retail <- merge(transacciones_amazon, ventas_amazon, by = c("periodo",
"categoria", "subcategoria")) %>%

# Datos de Anexo XIV presentado en el escrito de fecha 22/08

/23
mutate(id_vendedor = "251303346702",

razon_social = "Servicios Comerciales Amazon Mexico S
de R.L. de C.V.",

nombre_vendedor = "HFC MX Internal Merchant",

rfc = "@",

residencia = "MEXICO",

marketplace = "Amazon")

# Retail + Terceros vendedores
amazon <- rbind(amazon_terceros, amazon_retail)

# Eliminar archivos innecesarios
rm(transacciones_amazon, ventas_amazon, amazon_terceros, amazon_retail)

8.5.9.2.1.3 Informacidn adicional de vendedores

En el escrito de fecha veintidds de agosto de dos mil veintitrés (Anexo XIV), AMAZON presentd un
complemento a la informacién de vendedores en el marketplace.®"’

-sellers_amazon <- read_excel("Datos_Insumo/Amazon/1. Anexo XIV.xlsx", sheet =
"Datos Vendedores") %>%
clean_names() %>%
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rename(id_vendedor = id_del_vendedor,
razon_social = razon_denominacion_social,
nombre_vendedor = nombre_del vendedor,
email = correo_electronico_acceso) %>%
select(-correo_electronico_contacto) %>%
mutate(id_vendedor = as.character(id_vendedor),
razon_social = case_when(razon_social %in% c("", "N/
T — ", "----Select----",
"--Plea
se Select--", ".", ";ow") ~ NA,
TRUE ~ razon_social),
nombre_vendedor = case_when(nombre_vendedor %in% c("
------------------- U, THPRRLT,

TRUE ~ nombre_vendedor))
unique()

Dicha informacién se agrega al dataset de Amazon para completar nombre del vendedor y razones
sociales. Ademas, homologar razones sociales y emails.

amazon <- amazon %>%
mutate(razon_social = case_when(razon_social %in% c("", "#N/A", "#N
AME?",

, "@") ~ NA, TRUE ~ razon_social),
nombre_vendedor = case_when(nombre_vendedor %in% c("N/A", "N
/A no store name") ~ NA,

' TRUE ~ nombre_vendedor)) %>%
left_join(sellers_amazon, by = "id_vendedor") %>%
mutate(razon_social = coalesce(razon_social.y, razon_social.x),

nombre_vendedor = coalesce(nombre_vendedor.y, nombre_vendedo
r.x)) %%
select(-razon_social.y, -razon_social.x,
-nombre_vendedor.y, -nombre_vendedor.x) %>%
mutate(razon_social = clean_string(razon_social),
nombre_vendedor = clean_string(nombre_vendedor),
razon_social = clean_rs(razon_social),
email = stri_trans_tolower(email))

-
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8.5.9.2.2 Mercado Libre
8.5.9.2.2.1 Ventas

Mediante escrito de fecha dieciséis de agosto de dos mil veintitrés, MERCADO LIBRE presento
informacién en relacion con el monto de ventas por vendedor y categoria durante el Periodo. La
informacion se encuentra disponible en la carpeta denominada Anexo 6 que contiene los archivos:
ORI 011 - Inciso 24 2012.xIsx, ORI 011 - Inciso 24 2013.xlIsx, ORI 011 - Inciso 24 2014.xIsx, ORI
011 - Inciso 24 2015.xlsx, ORI 011 - Inciso 24 2016.xIsx, ORI 011 - Inciso 24 2017.xlsx, ORI 011
- Inciso 24 2018.xIsx, ORI 011 - Inciso 24 2019.xIsx, ORI 011 - Inciso 24 2020.xlsx, ORI 011 -
Inciso 24 2021.xlsx y ORI 011 - Inciso 24 2022.xIsx. que se encuentran en la carpeta denominada
Anexo 6.5

# Obtener los nombres de cada uno de los archivos en la carpeta Anexo 6
name_files <- list.files(path = "Datos_Insumo/Mercadolibre/Anexo 6", full.nam
es =T)

# Importar cada uno de los archivos en la carpeta
files_meli <- map(name_files, read_excel, col_types = "text")

# Unir todos los archivos y dar formato
ventas_meli <- as.data.frame(do.call(rbind, files_meli)) %>%
clean_names() %>%
rename(id_vendedor = id_cliente,
monto_ventas = monto_periodo,
razon_social = nombre_marca,
nombre_vendedor = nombre_cliente,
residencia = is_cbt) %>%
mutate(marketplace = 'Mercado Libre',
periodo = as.numeric(periodo),
id_vendedor = as.character(id_vendedor),
subcategoria = NA,
rfc = case_when(str_detect(tipo_de_documento,"RFC") ~ n
umero_de_documento, TRUE ~ NA),
monto_ventas = parse_number(monto_ventas),
residencia = recode(residencia,

"FALSE" = 'MEXICO',
"TRUE" = "EXTRANJERO')) %>%
select(-c(tipo_de_documento, numero_de_documento)) %>%

unique()
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# Eliminar df innecesarios

rm(files_meli, ids _meli, name_files)

save(ventas_meli, file = “Datos_Generados/ventas_meli.RData”)
8.5.9.2.2.2 Transacciones

MERCADO LIBRE proveyo, mediante su escrito del dieciséis de agosto de dos mil veintitrés los
archivos denominados Inciso 23 - Transac. por categoria 2012.x1sx, Inciso 23
- Transac. por categoria 2013.xlsx, Inciso 23 - Transac. por categoria
2014.x1sx, Inciso 23 - Transac. por categoria 2015.x1sx, Inciso 23 -
Transac. por categoria 2016.xlsx, Inciso 23 - Transac. por categoria
2017.x1sx, Inciso 23 - Transac. por categoria 2018.x1sx, Inciso 23 -
Transac. por categoria 2019.xlsx, Inciso 23 - Transac. por categoria
2020.x1sx, Inciso 23 - Transac. por categoria 2021.xlsx, Inciso 23 -
Transac. por categoria 2022.x1sx que se encuentran en la carpeta denominada Anexo
5.82I

# Obtener los nombres de los archivos del Anexo 5
name_files <- list.files(path = "Datos_Insumo/Mercadolibre/Anexo 5", full.nam
es =T)

# Leer cada uno de los archivos
files_meli <- map(name_files, read_excel, col_types = "text")

# Compilar los archivos y homologar formato
transacciones_meli <- as.data.frame(do.call(rbind, files_meli)) %>%
clean_names() %>%
mutate(id_cliente = as.character(id_cliente)) %>%
rename(id_vendedor = id_cliente,
num_transacciones = cantidad_transaccionada,
razon_social = nombre_marca,
nombre_vendedor = nombre_cliente,
categoria = cat_categ_name_11,
residencia = is_cbt) %>%
mutate(marketplace = 'Mercado Libre',
subcategoria = NA,
rfc = case_when(str_detect(tipo_de_documento, "RF
C") ~ numero_de_documento,

TRUE ~ NA),
residencia = recode(residencia,"FALSE" = 'MEXICO \
3
"TRUE" = 'EXTRANJERO'),
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num_transacciones = parse_number(num_transaccion
es)) %>%
select(-c(tipo_de_documento, numero_de_documento, resid
encia)) %>%
unique()

# Eliminar df innecesarios

rm(files_meli, ids_meli, name_files)

save(transacciones_meli, file = “Datos_Generados/transacciones_meli.RData”)
8.5.9.2.2.3 Vendedores

De acuerdo con lo sefialado en la seccion “3.4.1.2 Vendedores™ del presente Dictamen Preliminar,
MERCADO LIBRE es la Gnica plataforma que tiene requisitos flexibles tal que cualquier vendedor
ocasional puede vender en el marketplace. Por lo tanto, se adoptaran los siguientes criterios para
tratar de eliminar a aquellos vendedores ocasionales:

e Para los vendedores que se registraron antes de 2021: - Que en al menos dos afios
después de su entrada, hayan registrado més seis transacciones anuales.

e Para los vendedores que ingresaron en 2021 y 2022: - Que en 2022 hayan registrado
transacciones de al menos la mediana de la mitad superior de los datos (upper hinge
limit).

Df <- transacciones_meli %>%
group_by(periodo, id_vendedor) %>%
summarise(transacciones = sum(num_transacciones)) %>%
ungroup() %>%
mutate(periodo = as.numeric(periodo))

# Primer criterio

before_2021 <- df %>%
mutate(meet_condition = as.numeric(transacciones>6)) %>%
group_by(id _vendedor) %>%
filter(min(periodo) < 2021) %>%
arrange(id_vendedor, periodo) %>%
slice(-1) %>%
summarise(num_year = sum(meet_condition)) %>%
ungroup() %>%
filter(num_year >= 2) %>%
select(id_vendedor)

# Segundo criterio

upper_hinge_limit <- df %>%
group_by(id_vendedor) %>%
filter(min(periodo) >= 2021, periodo == 2022) %>%
ungroup() %>%
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pull(transacciones) %>%
quantile(@.75)

after_2021 <- df %>%

mutate(meet_condition = as.numeric(transacciones>= upper_hinge
limit)) %>%

group_by(id_vendedor) %>%

filter(min(periodo) >= 2821, periodo == 2822, meet_condition ==
1) %>%

ungroup() %>%

select(id_vendedor)

# Lista de vendedores profesionales

vendedores_profesionales <- rbind(before_2021, after_2021) %>% pull()
save(vendedores_profesionales, file = “Datos_Generados/vendedores_profesional
es_meli.Rdata”)

rm(df, before_2021, after_2021, upper_hinge limit)
8.5.9.2.2.4 Informacion adicional de vendedores

Tomando en consideracioén el procedimiento anterior, se agregara a la base de datos de ventas la
informacion del escrito de fecha once de octubre de dos mil veintitrés presentado por MERCADO
LIBRE (Anexo k) sobre los correos electronicos de los vendedores en el marketplace.t?
Adicionalmente se filtraran las transacciones para vendedores.

Lista_archivos <- list.files(path = "Datos_Insumo/Mercadolibre/Anexo K", all.
files = FALSE)

complete_path <- paste@("Datos_Insumo/Mercadolibre/Anexo K/", lista_archivos)
sellers_meli <- bind_rows(lapply(complete path, read excel))

sellers_meli <- sellers_meli %>%
clean_names() %>%
rename(id_vendedor = bids_seller_id,
email = seller_email) %>%
mutate(id_vendedor = as.character(id_vendedor),
email = ifelse(str_detect(email, ".*@.*\\.com"),
str_replace(email, "([@-9]+)$", ""), em
ail)) %>%
select(-bids_closed_year, -bids_gmv, -seller_tax_id) %>%
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unique()

ventas_meli <- ventas_meli %>%
filter(id_vendedor %in% vendedores_profesionales) %>%
left_join(sellers_meli, by = "id_vendedor") %>%
mutate(razon_social = clean_string(razon_social),
nombre_vendedor = clean_string(nombre_vendedor),
razon_social = clean_rs(razon_social),
email = stri_trans_tolower(email),
razon_social = case_when(razon_social == '' ~ NA, TRUE
~ razon_social),
razon_social = coalesce(razon_social, nombre_vendedor))

transacciones _meli <- transacciones_meli %>%
filter(id_vendedor %in% vendedores_profesionales)

rm(complete_path, lista_archivos)

8.5.9.2.3 Walmart
8.5.9.2.3.1 Ventas

WALMART proveyé mediante el escrito del once de agosto de dos mil veintitrés el archivo
denominado 24.-MKP IIIR...csv que contiene el monto de ventas por vendedor y afio.??

# Importacién y limpieza de datos
ventas_walmart <- read.csv("Datos_Insumo/Walmart/24.-MKP IIIR...csv", encodin
g="UTF-8", header=FALSE) %>%
clean_names()%>%
slice(-1) %>%
rename(periodo = vi,
razon_social = v2,
nombre_vendedor = v3,
residencia = v4,
rfc = v5,
monto_ventas = v6,
categoria = v7,
subcategoria = v8) %>%
mutate(monto_ventas = parse_number(monto_ventas),
periodo = as.numeric(periodo),
# Esta autoridad considera apropiado remover del mon
to total de ventas en linea,
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# aquel que emana de ventas de productos "on demand"
; es decir, aquellos productos de supermercado que

# se trasladan desde los supermercados fisicos hasta
los hogares de los consumidores de forma inmediata.

# Lo anterior evita fusionar incorrectamente las ven
tas que, si bien ocurren en linea, se originan por

# modelos de negocio distintos. De acuerdo con los c
dlculos realizados por esta autoridad, tomando como base

# el balance de ingresos reportado en el archivo "14

.1.x1sx" del escrito de fecha 24/05/22,

# las ventas "on demand" [N
_ Por lo cual, seran descontadas de este andlisis.

monto_ventas = ifelse(rfc == "NWM9709244W4" & period
o == c(2020,2021,2022), monto_ventas*.3, monto_ventas),
monto_ventas = ifelse(rfc == "NWM9709244W4" & period

== 2019, monto_ventas*.4, monto_ventas),
residencia = case_when(str_detect(residencia, 'Estab
lecido en MX,') ~ 'MEXICO',
str_detect(residencia, 'Extra
njero, ') ~ 'EXTRANJERO'),
subcategoria = case_when(subcategoria == '' ~ NA, TR
UE ~ subcategoria),
id_vendedor = NA,
nombre_vendedor = str_remove(nombre_vendedor, "(y)?
[Ee]lnviado por (Walmart|Walmex)"),
marketplace = "Walmart"

)

8.5.9.2.3.2 Transacciones

Walmart proveyé mediante su escrito del once de agosto de dos mil veintitrés el archivo

denominagio 23.-MKP IIIR...csv que contiene el nimero de transacciones realizadas por vendedor
824

y afio.

# Lectura y homologacidén de archivo
transacciones_walmart <- read.csv("Datos_Insumo/Walmart/23.-MKP IIIR...csv",
encoding="UTF-8", header=FALSE) %>%

clean_names()%>%

slice(-1) %>%

rename(periodo = vi, \
nombre_vendedor = v2, %,

razon_social = v3,
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rfc = v4,
num_transacciones = v5,
categoria = v6,
subcategoria = v7) %>%
mutate(num_transacciones = parse_number(num_transacc
iones),
periodo = as.numeric(periodo),
# Mismo criterio que en ventas
num_transacciones = ifelse(rfc == "NWM9709244
W4" & periodo == c(2020,2021,2022),
num_transacciones*
.3, num_transacciones),

num_transacciones = ifelse(rfc == "NWM9709244
W4" & periodo == 2019, num_transacciones*.4, num_transacciones),
subcategoria = case_when(subcategoria == '' ~

NA, TRUE ~ subcategoria),
nombre_vendedor = str_remove(nombre_vendedor,
"(y)? [Ee]nviado
por (Walmart|Walmex)"),

marketplace = "Walmart",
id_vendedor = NA
)

8.5.9.2.3.3 Informacion adicional de vendedores

Mediante escrito de fecha once de agosto de dos mil veintitrés (Subanexo 15), WALMART presentd
informaci6n adicional sobre los vendedores en el marketplace.* Dicha informacién se agrega a la
base de datos de ventas walmart.

sellers_walmart <- read_csv("Datos_Insumo/Walmart/Subanexo 15/15.-IIIR.csv")
%>%
clean_names() %>%
select(rfc = x15_iii_registro_federal_de_contribuyentes_de
1 _vendedor,
id_vendedor = x15_iv_identificador,
email = x15_v_correo) %>%
mutate(id_vendedor = as.character(id_vendedor)) %>% uniqu

e()

ventas_walmart <- ventas_walmart %>%
select(-id_vendedor) %>%
left_join(sellers_walmart, by = "rfc") %>%
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mutate(razon_social = clean_string(razon_social),
nombre_vendedor = clean_string(nombre_vendedor),
razon_social = clean_rs(razon_social),
email = stri_trans_tolower(email))

8.5.9.2.4 Coopel
8.5.9.2.4.1 Ventas

Mediante escrito del veintisiete de junio de dos mil veintitrés, COPPEL proveyd el archivo
denominado Apéndice 5 - Ventas Marketplace (importe de venta).xlsx, que
contiene el monto de ventas por vendedor y afio. Mediante el escrito del trece de junio de dos mil
veintid6s, COPPEL mencioné que la totalidad de los vendedores son mexicanos.**® No proporcioné
informacion sobre monto de ventas en su caracter de retailer.

# Lectura y limpieza de datos
ventas_coppel <- read_excel("Datos_Insumo/Coppel/Apéndice 5 - Ventas Marketpl
ace (importe de venta).xlsx") %>%
clean_names() %>%
rename(periodo = ano,
nombre_vendedor = nom_nombre_comercial,
razon_social = nom_nombre_asociado,
subcategoria = des_subcategoria,
categoria = des_categoria,
monto_ventas = gmv,
rfc = des_rfc) %>%
mutate(marketplace = "Coppel"”,
residencia = "MEXICO",
id vendedor = NA)

8.5.9.2.4.2 Transacciones

CoPPEL proveyd mediante escrito del veintisiete de junio de dos mil veintitrés, el archivo
denominado Apéndice 4.xlsx, el cual contiene informacién sobre el nimero de transacciones
de los vendedores en la plataforma por afio, categoria y subcategoria.®?’” No proporcion6
informacidn sobre transacciones en su caracter de retailer.

# Lectura y limpieza de datos
transacciones_coppel <- read_excel("Datos_Insumo/Coppel/Apéndice 4.x1sx") %>%
clean_names() %>%
rename(periodo = ano, {
nombre_vendedor = nom_nombre_comercial,
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razon_social = nom_nombre_asociado,
num_transacciones = number_transacciones,
subcategoria = des_subcategoria,
categoria = des_categoria,
rfc = des_rfc) %>%

mutate(marketplace = "Coppel”,
id_vendedor = NA)

8.5.9.2.4.3 Informacion adicional de vendedores

Mediante el escrito de fecha veintisiete de junio de dos mil veintitrés (Apéndice 37), COPPEL
present6 informacién adicional sobre los vendedores en el marketplace.®*® Dicha informacién se
agrega al dataset de ventas_coppel.
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8.5.9.2.5 LIVERPOOL
8.5.9.2.5.1 Ventas

Mediante escrito del once de septiembre de dos mil veintitrés, LIVERPOOL proveyo el archivo
denominado Actualizacidén Anexo 24.XLSX con informacion sobre el monto de ventas por
vendedor, afio, categoria y subcategoria durante el Periodo.’?° No se considera a si mismo como
minorista.

# Lectura y limpieza de datos
ventas_liverpool <- read_excel("Datos_Insumo/liverpool/Actualizacién Anexo 24
.XLSX", col_names = FALSE) %>%
row_to_names(row_number = 2, remove_row = FALSE, remove_r
ows_above = FALSE) %>%
clean_names() %>%
mutate(periodo = case when(str_detect(lead(seller vendedo
r)s
regex( 'Seller/Vendedor', ignor
e_case = TRUE)) ~ seller_vendedor)) %>%
fill(periodo, .direction = 'down') %>%
filter(!(str_detect(seller_vendedor, '\\d{4}\\.0') |
str_detect(seller_vendedor, regex('Seller/Vended
or', ignore_case = TRUE)))) %>%
rename(razon_social = seller_vendedor,
monto_ventas = ventas_realizadas_totales_mxn,
residencia = establecido_en_mexico_extranjero) %>%
mutate(nombre_vendedor = NA,
marketplace = 'Liverpool’,
id_vendedor = NA,
monto_ventas = parse_number(monto_ventas),
residencia = recode(residencia, 'México' = 'MEXICO

n

')
periodo = parse_number(periodo),
rfc = str_remove_all(rfc, "[:space:]"),
categoria = gsub("",|,$", "", subcategoria),
subcategoria = gsub("~,|,$", "", subcategoria))

[653

)

0

829 Folio 14330 del EXPEDIENTE. /

421 de 513



Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

8.5.9.2.5.2 Transacciones

LIVERPOOL provey6 mediante el escrito del once de septiembre de dos mil veintitrés el archivo
denominado Actualizacién Anexo 23.XLSX, que contiene informacion sobre el nimero de
transacciones por vendedor, categoria y subcategoria.**® No se considera a si mismo como
minorista.

transacciones_liverpool <- read_excel("Datos_Insumo/liverpool/Actualizacién A
nexo 23.XLSX", col _names = FALSE) %>%
row_to_names(row_number = 2, remove_row = FALSE, r
emove_rows_above = FALSE) %>%
clean_names() %>%
mutate(periodo = case_when(str_detect(lead(seller_
vendedor),
regex('Selle
r/Vendedor',
ignore_case
= TRUE)) ~ seller_vendedor)) %>%
fill(periodo, .direction = 'down') %>%
filter(!(str_detect(seller_vendedor, '\\d{4}\\.0'

) |
str_detect(seller_vendedor, regex('Selle
r/Vendedor', ignore_case = TRUE)))) %>%
rename(razon_social = seller_vendedor,
num_transacciones = transacciones_realizad

as) %>%
mutate(nombre_vendedor = NA,

id_vendedor = NA,

marketplace = 'Liverpool’,

num_transacciones = parse_number(num_trans
acciones),

periodo = parse_number(periodo),

rfc = str_remove_all(rfc, "[:space:]"),

categoria = gsub("~,|,$", "", subcategoria
)

subcategoria = gsub("~,|,$", "", subcatego
ria))

830 Folio 14330 del EXPEDIENTE.

422 de 513




Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

8.5.9.2.5.3 Informacion adicional de vendedores

Mediante escrito de fecha trece de octubre de dos mil veintitrés (Anexo 1. Anexo 15(5)
actualizado), LIVERPOOL presentd informacion sobre los vendedores en el marketplace.®' Dicha
informacion se agrega al dataset de ventas_liverpool.

sellers_liv <- read_excel("Datos_Insumo/liverpool/Anexo 1. Anexo 15(5) actual
izado.xlsx") %>%
clean_names() %>%
select(id_vendedor = iv_identificador_y,
email = v_correo_electronico,
rfc) %>%
mutate(id_vendedor = as.character(id_vendedor)) %>% unique()

ventas_liverpool <- ventas_liverpool %>% L0
select(-id_vendedor) %>%
left_join(sellers_liv, by = "rfc") %>%
mutate(razon_social = clean_string(razon_social),
nombre_vendedor = clean_string(nombre_vendedor),
razon_social = clean_rs(razon_social),
email = stri_trans_tolower(email))

8.5.9.2.6 Linio
8.5.9.2.6.1 Ventas

Mediante escrito de fecha ocho de agosto de dos mil veintitrés, LINIO proporciond el archivo
denominado P13-LINIO.x1sx que contiene informacion de las ventas por vendedor, categoria y
subcategoria durante el Periodo.?*

# Lectura y limpieza de datos
ventas_linio <- read_excel("Datos_Insumo/Linio/P13-LINIO.x1sx") %>%
clean_names() %>%
select(periodo = ano,
nombre_vendedor = nombre_comercial,
razon_social,
rfc,
residencia = origen,
categoria,
subcategoria,
id_vendedor = identificador_del_vendedor,
monto_ventas = ventas) %>%

16532
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mutate(marketplace = 'Linio’,
residencia = case_match(residencia, "internacional"” ~
"EXTRANJERO", "nacional" ~ "MEXICO" ),
id_vendedor = as.character(id_vendedor),
razon_social = case_when(razon_social %in% c("", "@")
~ NA, TRUE ~ razon_social))

8.5.9.2.6.2 Transacciones

LINIO provey6é mediante el escrito de fecha ocho de agosto de dos mil veintitrés el archivo
denominado P12-LINIO.x1sx que contiene informacién sobre las transacciones por vendedor,
afio, categoria y subcategoria.®3*

transacciones_linio <- read_excel("Datos_Insumo/Linio/P12-LINIO.x1sx") %>%
clean_names() %>%
select(periodo = ano,
nombre_vendedor = nombre,
razon_social = nombre_de_la_compania,
rfc,
categoria,
subcategoria = subactegoria,
num_transacciones = transacciones,
id_vendedor = identificador_del_vendedor_2) %>%
mutate(marketplace = 'Linio')

8.5.9.2.6.3 Informacidn adicional de vendedores

Mediante escrito de fecha ocho de agosto de dos mil veintitrés (Pregunta 11), LINIO presentd
informacion sobre los vendedores en el marketplace.®** Dicha informacién se agrega al dataset de
ventas_linio.

repeated <- c("giuliana.ayala@ofertascreativas.com”, "info@fabricadirecto.com
.mx",

"rebeca.godinez@citytoys.mx", "tibo26@mailinator.com")
repeated rs <- c("Red Lemon")

sellers_linio <- read.csv("Datos_Insumo/Linio/P11-LINIO.csv") %>%
clean_names() %>%
select(id_vendedor = identificador_del_vendedor,
email = email_vendedor,
razon_social) %>%
mutate(id_vendedor = as.character(id_vendedor),
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razon_social = case_when(razon_social == "" ~ NA, TRU
E ~ razon_social)) %>%
filter(!is.na(id_vendedor)) %>%
filter(!(email %in% repeated), razon_social != "Red Lemon")

ventas_linio <- ventas_linio %>%
left_join(sellers_linio, by = "id_vendedor") %>%
mutate(razon_social = coalesce(razon_social.x,razon_social.y
)»
razon_social = clean_string(razon_social),
nombre_vendedor = clean_string(nombre_vendedor),
razon_social = clean_rs(razon_social),
email = stri_trans_tolower(email)) %>%
select(-razon_social.x, -razon_social.y)

8.5.9.2.7 Claroshop
8.5.9.2.7.1 Ventas

CLAROSHOP proveyo mediante escrito del siete de julio de dos mil veintidds, el archivo denominado
Anexo 24. REITERACION COFECE PUNTO 24.x1sx con informacién del monto de ventas
por vendedor, categoria y subcategoria durante el Periodo.**> Asimismo, mediante escrito del
dieciocho de octubre de dos mil veintitrés proporciond el archivo Anexo 6.x1sx como
complemento del anterior.®*

claros_ptl <- read_excel("Datos_Insumo/Claroshop/Anexo 24, REITERACION COFECE
PUNTO 24.x1sx") %>%
clean_names()%>%
select(periodo=year,
categoria=categoria_nivel 1,
subcategoria=subcategoria_nivel_ 2,
nombre_vendedor=nombre_tienda2,
razon_social,
rc;
monto_ventas=venta) %>%
mutate(marketplace="Claroshop",
residencia="MEXICO",
id_vendedor=NA,
email = NA,
monto_ventas = as.numeric(monto_ventas),
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razon_social = clean_string(razon_social),

razon_social = clean_rs(razon_social),

nombre_vendedor = clean_string(nombre_vendedor),

razon_social = case_when(razon_social == "@" ~ NA, TRUE
~ razon_social),

razon_social

)

claros_pt2 <- read_excel("Datos_Insumo/Claroshop/Anexo 6.x1lsx") %>%
clean_names()%>%
select(periodo=ano,
categoria=categoria_nivel_1,
subcategoria=subcategoria_nivel_2,
nombre_vendedor=nombre_tienda,
razon_social=razon_social2222,
rfc,
monto_ventas=venta) %>%
mutate(marketplace="Claroshop",
id_vendedor=NA,
email = NA,
residencia="MEXICO",
monto_ventas = as.numeric(monto_ventas),
razon_social = clean_string(razon_social),
razon_social = clean_rs(razon_social),
nombre_vendedor = clean_string(nombre_vendedor),
razon_social = case_when(razon_social == "@" ~ NA, TRUE

coalesce(razon_social, nombre_vendedor)

~ razon_social),
razon_social = coalesce(razon_social, nombre_vendedor))

ventas_claro <- bind_rows(claros_ptl, claros_pt2)
rm(claros_ptl, claros_pt2)

8.5.9.2.7.2 Transacciones

CLAROSHOP proveyé mediante el escrito de fecha siete de julio de dos mil veintidos el archivo
denominado Anexo 23. REITERACION COFECE PUNTO 23.x1sx que contiene informacion
sobre el nimero de transacciones por vendedor, afio, categoria y subcategoria.®*” Por su parte,
mediante el escrito de fecha dieciocho de octubre de dos mil veintitrés present6 el archivo
denominado Anexo 5.x1sx, que contiene el complemento de la informacién presentada.®®

837 Folio 2875 del EXPEDIENTE.
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claros_ptl <- read_excel("Datos_Insumo/Claroshop/Anexo 23. REITERACION COFECE
PUNTO 23.x1sx™) %>%

clean_names() %>%

select(periodo=year,
categoria=categoria_nivel_1,
subcategoria=subcategoria_nivel 2,
nombre_vendedor=nombre_tienda,
razon_social,
rfc,
num_transacciones=transacciones,
-X9) %>%

mutate(marketplace="Claroshop”,
id_vendedor=NA)

claros_pt2 <- read_excel("Datos_Insumo/Claroshop/Anexo 5.x1sx") %>%

clean_names()%>%

select(periodo=ano,
categoria=categoria_nivel_1,
subcategoria=subcategoria_nivel_2,
nombre_vendedor=nombre_tienda,
razon_social,
rfc,
num_transacciones=transacciones) %>%

mutate(marketplace="Claroshop",
id_vendedor=NA)

transacciones_claro <- bind_rows(claros_ptl, claros_pt2)

rm(claros_ptl, claros_pt2)

8.5.9.2.8 SEARS

Mediante escrito de fecha veintiséis de septiembre de dos mil veintitrés, SEARS present6 el archivo
Anexo 5.x1sx con informacién sobre nimero de transacciones y ventas por afio.*’

sears <- read_excel("Datos_Insumo/Sears/Anexo 5.xlsx", skip = 1) %>%
clean_names() %>%

select(periodo = x , num_transacciones = total, monto_ventas = x7) %
>%

mutate(marketplace = "Sears") %>% slice(-1)

839 Folio 14678 del EXPEDIENTE.
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# Guardar df
save(sears, file = "Datos_Generados/sears.RData")

8.5.9.2.9 Montos de ventas

En esta seccidn se unifican todos los datos sobre ventas en una sola base de datos. Se excluyen los
datos de SEARS ya que no presentaron informacion desagregada por vendedor.

# Unificacion de todos los df
ventas <- select(amazon, -num_transacciones) %>%
rbind(ventas_claro, ventas_coppel, ventas_linio,
ventas_liverpool, ventas_meli, ventas_walmart)
# Guardar df
save(ventas, file = "Datos_Generados/ventas.RData")

8.5.9.2.10 Numero de transacciones

En esta seccidn se unifican todos los datos sobre transacciones en una sola base de datos. Se
excluyen los datos de SEARS ya que no presentaron informacidn desagregada por vendedor.

# Unificacidn de todos los df
transacciones <- select(amazon, -c(monto_ventas, residencia, email)) %>%

rbind(transacciones_claro, transacciones_coppel, transaccion
es_linio,

transacciones_liverpool, transacciones_meli, transacci

ones_walmart)
# Guardar df
save(transacciones, file = "Datos_Generados/transacciones.RData")

8.5.10 Homologacion de vendedores
8.5.10.1 Lectura de datos

Para identificar a los vendedores activos en cada marketplace se usara la base de datos de ventas,
que contiene informacion sobre los montos de venta por vendedor, afio y marketplace.

load("ventas.RData")

El objetivo es homologar razones sociales que por errores tipograficos fueron consideradas como
distintas en los diferentes marketplaces. Para homologar las razones sociales se utilizardn tres
criterios:

»  Siun conjunto de vendedores comparte el mismo RFC, pero diferentes razones sociales, se
le asignara una Gnica razon social.

*  Si un conjunto de vendedores comparte un dominio de empresa, se le asignara una tinica
razén social.
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* Si al comparar una razén social de un marketplace con una razén social de otro
marketplace, bajo un criterio de distancia entre strings, son lo suficientemente cercanas, se
utilizara una Gnica razén social para ambos vendedores.

vendedores <- ventas %>%
select(periodo, razon_social, rfc, email, marketplace) %>%
unique()

8.5.10.2 Etapa de pre-procesamiento
# Eliminar el tipo de sociedad mercantil
soc_type <- c("DE cv", "SA", "Cv", "SAPI", "SRL", "SAS", "LLC", "LTD" , "INC"
, “TRADING CO",
"TRADING CORP", "CO", "CORP", "INTL", “SIN TIPO DE SOCIEDAD")

for (soc in soc_type) {

pattern <- paste@("\\b", soc, "\\b")

vendedores$razon_social <- stri_replace_all_regex(vendedores$razon_social,
pattern, "")

}

# Eliminar espacios en blanco al princio o al final de cada strings
# Reemplazar "" y @ por NA en rfc, razon_social y email.
# Crear una columna con los dominios

vendedores <- vendedores %>%
mutate(razon_social
razon_social
A, TRUE ~ razon_social),
rfc = trimws(rfc),
rfc = case_when(rfc %in% c("","@") ~ NA, TRUE ~ rfc),
email = trimws(email),
email = case_when(email %in% c("","@") ~ NA, TRUE ~ emai

trimws(razon_social),
case_when(razon_social %in% c("","@") ~ N

non

1),
domain = str_split(email, "@", simplify = TRUE)[, 2])

8.5.10.3 Homologar por RFC
De acuerdo con el SAT, el formato del RFC es el siguiente:

4 caracteres para personas fisicas / 3 caracteres para personas morales + 6 digitos + 3 caracteres
para homoclave.

Las siguientes lineas de c6digo muestran el proceso para limpiar los RFC y detectar aquellos que
cumplen con el formato anterior. Para posteriormente, agruparlos y asignarles una unica razén

social.

—

=
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copy <- vendedores %>%
mutate(rfc_copy = rfc,

# Convertir todo en mayldsculas

rfc_copy = stri_trans_toupper(rfc_copy),

# Eliminar prefijos "RFC"

rfc_copy = stri_replace_all_regex(rfc_copy, "\\bRFC:\\b|\\bRFC
\\b", ""),

# Eliminar caracteres especiales

rfc_copy = stri_replace_all_regex(rfc_copy, "[\\.,:;\\?\\!\\|/
=\\VFEN\-_~\""#() 1", "),

# Eliminar espacios en blanco

rfc_copy = gsub("\\s+", "", rfc_copy),

# Detectar el formato de RFC con o sin homoclave

matches_pattern = grepl("~[A-Z&N]1{3,4}[0-9]{6}[[:alnum:]]1{3}$|
~[A-Z8&N]{3,4}[0-9]{6}$", rfc_copy),

rfc_pattern = ifelse(matches_pattern, rfc_copy, NA),

# Reemplazar RFC genérico por NA

rfc_pattern = case_when(rfc_pattern %in% c("XAXX010101000", "X
EXX010101000") ~ NA,

TRUE ~ rfc_pattern)) %>%

# Eliminar columnas innecesarias

select(-rfc_copy, -matches_pattern) %>%

# Agrupar por RFC

group_by(rfc_pattern) %>%

# Asignar una dnica razén social al mismo RFC

mutate(selected_name = ifelse(!is.na(rfc_pattern), first(razon
_social), razon_social)) %>%

ungroup()

# Formato RFC: https://www.sat.gob.mx/cs/Satellite?blobcol=urldata&blobkey=id
&blobtable=MungoBlobs&blobwhere=1461175045755&ssbinary=true

8.5.10.4 Homologar por correo electronico

En esta etapa se asignara la misma razén social si un grupo de emails comparte el mismo dominio.
Dado que se tienen 7 diferentes marketplaces, un vendedor pudo haber registrado a lo mas 7
diferentes correos con el mismo dominio. Por lo tanto, la busqueda de dominios estara limitada
entre 2 y 7 registros con el mismo dominio. Esta restricciéon permite descartar aquellos dominios
que son muy comunes como gmail.com, outlook.com, yahoo.com, etc. Adicionalmente, la
autoridad identific que los dominios en email_hosting corresponden a empresas que se
dedican a proveer correos electrénicos y por lo tanto no serén considerados en el anlisis.

email_hosting <- c("101@mail.com", "188.com", "aol.co.uk", "juno.com", "btcon
nect.com", "boostedcommerce.com", "moonshotbrands.com", "runhelix.cn", "netsc
ape.net", "sky.com", "yahoo.com.tw", "263.net", "alumnos.uacj.mx", "hotmail.d
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e", "i.softbank.jp", "iteso.mx", "live.com.ar", "nifty.com", "oesla.cn", "t-o
nline.de", "tec.mx", "ucol.mx", "wapitimail.com", "yahoo.com.sg", "yaeyee.com
", "yaemart.org", "@n8.com", "alumno.ipn.mx", "bezeqgint.net", "casecover.cn",
“"centrum.cz", "chengxinfz.com", "docomo.ne.jp", "ebc.edu.mx", "engineer.com",
"ecomsur.com", "estarsis.com", "gmx.at", "itesm.mx", "juvoplus.com", "live.de
", "merama.io", "momen.so", "outlook.com.tr", "udlap.mx", "wyqqg.com", "yaema
1l.com", "99q.ca", "S5dao.co", "alumno.udg.mx", "bbva.com", "centurytel.net",
"cfl.rr.com", "chiwanji.com", "cnzhenyuan.com", "cnnbbf.com", "forever8.com",
"fortopm.com", "foundrybrands.com", "hotmail.co.jp", "iest.edu.mx", "outlook.
com.au", "outlook.it", "petalmail.com", "post.com", "rebuyy.com", "reddragon.
hk", "tampabay.rr.com", "tds.net", "to-win.club", "uach.mx", "ugto.mx", "unam
.mx", "vbluer.com", "vvsha.com", "wanadoo.fr", "xtra.co.nz", "yaemart.com.cn"
, "ybb.ne.jp", "zoho.eu", "aol.jp", "asu.edu", "bell.net")

# Dominios que estan en email_hosting
part_1 <- copy %>%

filter(domain %in% email hosting) %>%

# Asignar la razén social anterior dado que son vendedores diferent
es

mutate(selected_rs = selected_name)

# Dominios que no estdn en email hosting y que forman grupos de a lo maximo 7
vendedores.
part_2 <- copy %>%

filter(!(domain %in% email_hosting)) %>%

mutate(domain = case when(domain == "" ~ NA, TRUE ~ domain)) %>%

group_by(domain) %>%

# Asignar una misma razdn social para los grupos de entre 2 y 7 ven
dedores que comparten el mismo dominio de empresa

mutate(selected_rs = ifelse(!is.na(domain) & between(n(), 2, 7), fi
rst(selected _name), selected name)) %>%

ungroup()

copy <- rbind(part_1, part_2) %>%
select(-rfc_pattern, -selected_name, -domain)

rm(part_1, part_2)
8.5.10.5 Homologar razones sociales por un criterio de distancia

En esta etapa se crean primero diferentes pares de combinaciones de vendedores entre los diferentes
markeplaces. Como es un proceso que consume demasiados recursos, se optd por crear 10 grupos
de vendedores en AMAZON y 4 en MERCADO LIBRE. Esto hace posible crear todas las
combinaciones posibles de vendedores en los diferentes marketplaces. Posteriormente, con la
funcién detect_similar_string se calcula la distancia entre cada par de strings, si la distancia
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es menor a 0.1 entonces los strings son lo suficientemente cercanos. Al final, se revisa
manualmente quienes pueden ser considerados el mismo vendedor a pesar de tener razones sociales
ligeramente distintas.

# Funcidén para filtar aquellas razones sociales que son similares
detect_similar_string <- function(df){

gc()
df <- df %>%
clean_names %>%
filter(selected_rs_1 != selected_rs_2) %>%
mutate(dist = stringdist(selected_rs_1, selected_rs_2, method = "jw")
) %>%
filter(dist < 0.1)
return(df)

}

# Conjunto de vendedores por marketplace
amazon <- copy %>%
filter(marketplace == "Amazon") %>%
select(selected_rs) %>% unique()

meli <- copy %>%
filter(marketplace == "Mercado Libre") %>%
select(selected rs) %>% unique()

walmart <- copy %>%
filter(marketplace == "Walmart") %>%
select(selected_rs) %>% unique()

linio <- copy %>%
filter(marketplace == "Linio") %>%
select(selected_rs) %>% unique()

coppel <- copy %>%
filter(marketplace == "Coppel") %>%
select(selected_rs) %>% unique()

liverpool <- copy %>%
filter(marketplace == "Liverpool") %>%
select(selected_rs) %>% unique()

claroshop <- copy %>%

filter(marketplace == "Claroshop") %>%
select(selected_rs) %>% unique()
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# Conjuntos de vendedores mds pequefios para Amazon y Meli

amzn_ptl <- amazon[1:30751, ]

amzn_pt2 <- amazon[30752:61502, ]

amzn_pt3 <- amazon[61503:92253, ]
amzn_pt4 <- amazon[92254:123004, ]
amzn_pt5 <- amazon[123005:153755, ]
amzn_pt6 <- amazon[153756:184506, ]
amzn_pt7 <- amazon[184507:215257, ]
amzn_pt8 <- amazon[215258:246008, ]
amzn_pt9 <- amazon[246009:276759, ]
amzn_ptl0 <- amazon[276760:nrow(amazon), ]

meli ptl <- meli[1:34745,]

meli_pt2 <- meli[34746:69490, ]
meli_pt3 <- meli[69491:104234, ]

meli pt4 <- meli[104235:nrow(meli), ]

# Amazon vs Mercado Libre

# Parte 1
amzn_meli_1_1 <- crossing(amzn_ptl, meli_ptl, .name_repair = "universal")
amzn_meli_1 1 <- detect_similar_string(amzn_meli 1 1)

amzn_meli_1_2 <- crossing(amzn_ptl, meli_pt2, .name_repair = "universal")
amzn_meli_1_2 <- detect_similar_string(amzn_meli_1_2)

amzn_meli_1 3 <- crossing(amzn_ptl, meli_ pt3, .name_repair = "universal")
amzn_meli_1_3 <- detect_similar_string(amzn_meli_1_3)

amzn_meli_1 4 <- crossing(amzn_ptl, meli_pt4, .name_repair = "universal")
amzn_meli_1_4 <- detect_similar_string(amzn_meli_1_4)

# Amazon vs Walmart
amzn_walmart_1 <- crossing(amzn_ptl, walmart, .name_repair = "universal")
amzn_walmart_1 <- detect_similar_string(amzn_walmart_1)

# Amazon vs Linio
amzn_linio_1 <- crossing(amzn_ptl, linio, .name_repair = "universal")
amzn_linio_1 <- detect_similar_string(amzn_linio_1)

# Amazon vs Coppel
amzn_coppel_1 <- crossing(amzn_ptl, coppel, .name_repair = "universal")
amzn_coppel_1 <- detect_similar_string(amzn_coppel_1)
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# Amazon vs Liverpool
amzn_liverpool_1 <- crossing(amzn_ptl, liverpool, .name_repair
amzn_liverpool 1 <- detect_similar_string(amzn_liverpool_1)

"universal")

# Amazon vs Claroshop
amzn_claroshop_1 <- crossing(amzn_ptl, claroshop, .name_repair
amzn_claroshop_1 <- detect_similar_string(amzn_claroshop_1)

"universal™)

# Parte 2 - Amazon vs otros marketplaces
amzn_meli_2_1 <- crossing(amzn_pt2, meli_ptl, .name_repair
amzn_meli 2 1 <- detect_similar_string(amzn_meli_2_1)

"universal")
amzn_meli 2 2 <- crossing(amzn_pt2, meli_pt2, .name_repair = "universal")
amzn_meli 2 2 <- detect_similar_string(amzn_meli_2_2)

amzn_meli 2 3 <- crossing(amzn_pt2, meli_pt3, .name_repair = "universal")
amzn_meli_2_3 <- detect_similar_string(amzn_meli_2_3)

amzn_meli_2_ 4 <- crossing(amzn_pt2, meli_pt4, .name_repair = "universal")
amzn_meli_2_4 <- detect_similar_string(amzn_meli_2_4)

amzn_walmart_2 <- crossing(amzn_pt2, walmart, .name_repair = "universal")
amzn_walmart_2 <- detect_similar_string(amzn_walmart_2)

amzn_linio_2 <- crossing(amzn_pt2, linio, .name_repair = "universal")
amzn_linio_2 <- detect_similar_string(amzn_linio_2)

amzn_coppel_2 <- crossing(amzn_pt2, coppel, .name_repair = "universal")
amzn_coppel_2 <- detect_similar_string(amzn_coppel_2)

amzn_liverpool_2 <- crossing(amzn_pt2, liverpool, .name_repair
amzn_liverpool_2 <- detect_similar_string(amzn_liverpool_2)

"universal")

amzn_claroshop_2 <- crossing(amzn_pt2, claroshop, .name_repair
amzn_claroshop_2 <- detect_similar_string(amzn_claroshop_2)

"universal")

# Parte 3 - Amazon vs otros marketplaces
amzn_meli_3_1 <- crossing(amzn_pt3, meli_ptl, .name_repair
amzn_meli_3_1 <- detect_similar_string(amzn_meli_3_1)

"universal")

amzn_meli_3 2 <- crossing(amzn_pt3, meli_pt2, .name_repair
amzn_meli 3 2 <- detect_similar_string(amzn_meli_3_2)

"universal")
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amzn_meli_3_3 <- crossing(amzn_pt3, meli_pt3, .name_repair
amzn_meli_3 3 <- detect_similar_string(amzn_meli 3 3)

"universal")

amzn_meli_3_4 <- crossing(amzn_pt3, meli_pt4, .name_repair
amzn_meli 3 4 <- detect_similar_string(amzn_meli_3 4)

"universal™)

amzn_walmart_3 <- crossing(amzn_pt3, walmart, .name_repair
amzn_walmart_3 <- detect_similar_string(amzn_walmart_3)

"universal")
amzn_linio_3 <- crossing(amzn_pt3, linio, .name_repair = "universal")
amzn_linio_3 <- detect_similar_string(amzn_linio_3)

amzn_coppel_3 <- crossing(amzn_pt3, coppel, .name_repair = "universal")
amzn_coppel 3 <- detect_similar_string(amzn_coppel_3)

amzn_liverpool 3 <- crossing(amzn_pt3, liverpool, .name_repair
amzn_liverpool 3 <- detect similar_string(amzn_liverpool 3)

"universal")

amzn_claroshop_3 <- crossing(amzn_pt3, claroshop, .name_repair
amzn_claroshop_3 <- detect_similar_string(amzn_claroshop_3)

"universal")

# Parte 4 - Amazon vs otros marketplaces
amzn_meli_4 1 <- crossing(amzn_pt4, meli_ptil, .name_repair
amzn_meli_4 1 <- detect_similar_string(amzn_meli_4_1)

"universal")

amzn_meli 4 2 <- crossing(amzn_pt4, meli pt2, .name_repair
amzn_meli 4 2 <- detect_similar_string(amzn_meli 4 2)

"universal")

amzn_meli_4 3 <- crossing(amzn_pt4, meli_pt3, .name_repair
amzn_meli_4_ 3 <- detect_similar_string(amzn_meli 4 3)

"universal™)

amzn_meli_4 4 <- crossing(amzn_pt4, meli_pt4, .name_repair
amzn_meli_4 4 <- detect_similar_string(amzn_meli_4 4)

"universal")

amzn_walmart_4 <- crossing(amzn_pt4, walmart, .name_repair
amzn_walmart_4 <- detect_similar_string(amzn_walmart_4)

"universal™)
amzn_linio_4 <- crossing(amzn_pt4, linio, .name_repair = "universal")
amzn_linio_4 <- detect_similar_string(amzn_linio_4)

amzn_coppel 4 <- crossing(amzn_pt4, coppel, .name_repair = "universal")
amzn_coppel_4 <- detect_similar_string(amzn_coppel_4)

amzn_liverpool 4 <- crossing(amzn_pt4, liverpool, .name_repair = "universal")
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amzn_liverpool_4 <- detect_similar_string(amzn_liverpool_4)

amzn_claroshop_4 <- crossing(amzn_pt4, claroshop, .name_repair = "universal")
amzn_claroshop_4 <- detect_similar_string(amzn_claroshop_4)

# Parte 5 - Amazon vs otros marketplaces
amzn_meli_5_1 <- crossing(amzn_pt5, meli_ptl, .name_repair = "universal")
amzn_meli_5_1 <- detect_similar_string(amzn_meli_5_1)

amzn_meli 5 2 <- crossing(amzn_pt5, meli_pt2, .name_repair = "universal")
amzn_meli_ 5 2 <- detect_similar_string(amzn_meli_5_2)

amzn_meli_5_3 <- crossing(amzn_pt5, meli_pt3, .name_repair = "universal")
amzn_meli 5 3 <- detect_similar_string(amzn_meli 5_3)

amzn_meli_5_4 <- crossing(amzn_pt5, meli_pt4, .name_repair = "universal")
amzn_meli 5 4 <- detect_similar_string(amzn_meli_5_4)

amzn_walmart_5 <- crossing(amzn_pt5, walmart, .name_repair = "universal")
amzn_walmart_5 <- detect_similar_string(amzn_walmart_5)

amzn_linio_5 <- crossing(amzn_pt5, linio, .name_repair = "universal")
amzn_linio_5 <- detect_similar_string(amzn_linio_5)

amzn_coppel_5 <- crossing(amzn_pt5, coppel, .name_repair = "universal")
amzn_coppel_5 <- detect_similar_string(amzn_coppel_5)

amzn_liverpool_5 <- crossing(amzn_pt5, liverpool, .name_repair
amzn_liverpool_5 <- detect_similar_string(amzn_liverpool_5)

"universal")

amzn_claroshop_5 <- crossing(amzn_pt5, claroshop, .name_repair = "universal")
amzn_claroshop 5 <- detect_similar_string(amzn_claroshop 5)

# Parte 6 - Amazon vs otros marketplaces
amzn_meli_6_1 <- crossing(amzn_pt6, meli_ptl, .name_repair
amzn_meli 6_1 <- detect_similar_string(amzn_meli 6_1)

"universal")

amzn_meli_6_2 <- crossing(amzn_pt6, meli_pt2, .name_repair
amzn_meli 6_2 <- detect_similar_string(amzn_meli_6_2)

"universal™)

amzn_meli 6_3 <- crossing(amzn_pt6, meli pt3, .name_repair
amzn_meli_6_3 <- detect_similar_string(amzn_meli 6_3)

"universal")

amzn_meli_6_4 <- crossing(amzn_pt6, meli_pt4, .name_repair

"universal")
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detect_similar_string(amzn_meli_6_4)

amzn_walmart_6 <- crossing(amzn_pt6, walmart, .name_repair = "universal")
amzn_walmart_6 <- detect_similar_string(amzn_walmart_6)

amzn_linio_6 <- crossing(amzn_pt6, linio, .name_repair = "universal")
amzn_linio_6 <- detect_similar_string(amzn_linio_6)

amzn_coppel_6 <-
amzn_coppel 6 <-

amzn_liverpool 6
amzn_liverpool 6

amzn_claroshop_6
amzn_claroshop_6

crossing(amzn_pt6, coppel, .name_repair = "universal")
detect_similar_string(amzn_coppel_6)

<- crossing(amzn_pt6, liverpool, .name_repair = "universal")
<- detect_similar_string(amzn_liverpool_6)

n

<- crossing(amzn_pt6, claroshop, .name_repair
<- detect_similar_string(amzn_claroshop_6)

"universal")

# Parte 7 - Amazon vs otros marketplaces

amzn_meli_7_ 1 <-
amzn_meli 7 1 <-

amzn_meli_ 7 2 <-
amzn_meli 7 2 <-

amzn_meli_7_3 <-
amzn_meli_7_ 3 «<-

amzn_meli_7 4 <-
amzn_meli_7 4 <-

crossing(amzn_pt7, meli_ptl, .name_repair
detect_similar_string(amzn_meli 7_1)

"universal")
crossing(amzn_pt7, meli pt2, .name_repair = "universal")
detect_similar_string(amzn_meli_7_2)

crossing(amzn_pt7, meli_pt3, .name_repair = "universal")
detect_similar_string(amzn_meli 7 3)

crossing(amzn_pt7, meli_pt4, .name_repair = "universal")
detect_similar_string(amzn_meli 7 4)

amzn_walmart_7 <- crossing(amzn_pt7, walmart, .name_repair = "universal")
amzn_walmart_7 <- detect_similar_string(amzn_walmart_7)

amzn_linio_7 <- crossing(amzn_pt7, linio, .name_repair = "universal")
amzn_linio_7 <- detect_similar_string(amzn_linio_7)

amzn_coppel_7 <-
amzn_coppel_7 <-

amzn_liverpool_7
amzn_liverpool_7

amzn_claroshop_7
amzn_claroshop_7

crossing(amzn_pt7, coppel, .name_repair = "universal")
detect_similar_string(amzn_coppel_7)

<- crossing(amzn_pt7, liverpool, .name_repair
<- detect_similar_string(amzn_liverpool 7)

"universal")

<- crossing(amzn_pt7, claroshop, .name_repair
<- detect_similar_string(amzn_claroshop_7)

1]

"universal")

\\x _®
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Z
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# Parte 8 - Amazon vs otros marketplaces
amzn_meli_8 1 <- crossing(amzn_pt8, meli_ptl, .name_repair = "universal")
amzn_meli 8 1 <- detect_similar_string(amzn_meli_8 1)

amzn_meli_8 2 <- crossing(amzn_pt8, meli_pt2, .name_repair = "universal")
amzn_meli_8_2 <- detect_similar_string(amzn_meli_8_2)

amzn_meli_ 8 3 <- crossing(amzn_pt8, meli_pt3, .name_repair = "universal")
amzn_meli 8 3 <- detect_similar_string(amzn_meli_8_3)

amzn_meli_8 4 <- crossing(amzn_pt8, meli_pt4, .name_repair = "universal")
amzn_meli_8 4 <- detect_similar_string(amzn_meli_8_4)

amzn_walmart_8 <- crossing(amzn_pt8, walmart, .name_repair = "universal")
amzn_walmart_8 <- detect_similar_string(amzn_walmart_8)

amzn_linio_8 <- crossing(amzn_pt8, linio, .name_repair = "universal")
amzn_linio_8 <- detect_similar_string(amzn_linio_8)

amzn_coppel_8 <- crossing(amzn_pt8, coppel, .name_repair = "universal")
amzn_coppel_8 <- detect_similar_string(amzn_coppel_8)

amzn_liverpool 8 <- crossing(amzn_pt8, liverpool, .name_repair
amzn_liverpool 8 <- detect_similar_string(amzn_liverpool_8)

"universal")

amzn_claroshop_8 <- crossing(amzn_pt8, claroshop, .name_repair
amzn_claroshop_8 <- detect_similar_string(amzn_claroshop_8)

"universal")

# Parte 9 - Amazon vs otros marketplaces
amzn_meli_9 1 <- crossing(amzn_pt9, meli_ptl, .name_repair
amzn_meli_9 1 <- detect_similar_string(amzn_meli_9_1)

"universal")
amzn_meli_9 2 <- crossing(amzn_pt9, meli_pt2, .name_repair = "universal")
amzn_meli_9 2 <- detect_similar_string(amzn_meli_9_2)

amzn_meli_9 3 <- crossing(amzn_pt9, meli_pt3, .name_repair = "universal")
amzn_meli 9 3 <- detect_similar_string(amzn_meli 9 3)

amzn_meli_9 4 <- crossing(amzn_pt9, meli_pt4, .name_repair = "universal")
amzn_meli 9 4 <- detect_similar_string(amzn_meli_9_4)

amzn_walmart_9 <- crossing(amzn_pt9, walmart, .name_repair = "universal")
amzn_walmart_9 <- detect_similar_string(amzn_walmart_9)

438 de 513




16548

Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

amzn_linio_9 <- crossing(amzn_pt9, linio, .name_repair = "universal")
amzn_linio_9 <- detect_similar_string(amzn_linio_9)

amzn_coppel_9 <- crossing(amzn_pt9, coppel, .name_repair = "universal")
amzn_coppel_9 <- detect_similar_string(amzn_coppel_9)

amzn_liverpool_9 <- crossing(amzn_pt9, liverpool, .name_repair
amzn_liverpool 9 <- detect_similar_string(amzn_liverpool 9)

"universal")

amzn_claroshop_9 <- crossing(amzn_pt9, claroshop, .name_repair
amzn_claroshop 9 <- detect_similar_string(amzn_claroshop_9)

"universal")

# Parte 10 - Amazon vs otros marketplaces
amzn_meli_10 1 <- crossing(amzn_pt10, meli_ptl, .name_repair
amzn_meli 10 1 <- detect_similar_string(amzn_meli 106 _1)

"universal")

amzn_meli_10 2 <- crossing(amzn_ptl06, meli pt2, .name_repair
amzn_meli_10 2 <- detect_similar_string(amzn_meli_1@_2)

"universal")

amzn_meli_10 3 <- crossing(amzn_pt10, meli_ pt3, .name_repair
amzn_meli_10 3 <- detect_similar_string(amzn_meli 16 3)

"universal")

amzn_meli_10_4 <- crossing(amzn_pt10, meli_pt4, .name_repair
amzn_meli_10 4 <- detect_similar_string(amzn_meli 10 4)

“universal")

amzn_walmart_10 <- crossing(amzn_pt1@, walmart, .name_repair
amzn_walmart_10 <- detect_similar_string(amzn_walmart_10)

"universal")

amzn_linio_10 <- crossing(amzn_pt1@, linio, .name_repair = "universal")
amzn_linio_1@ <- detect_similar string(amzn_linio_10)

amzn_coppel_10 <- crossing(amzn_pt1@, coppel, .name_repair = "universal")
amzn_coppel 10 <- detect_similar_string(amzn_coppel_10)

amzn_liverpool_10 <- crossing(amzn_pt1@, liverpool, .name_repair = "universal
I!)

amzn_liverpool_10 <- detect_similar_string(amzn_liverpool_10)
amzn_claroshop_10 <- crossing(amzn_pt10, claroshop, .name_repair = "universal

")

amzn_claroshop_10 <- detect_similar_string(amzn_claroshop_10)

# Razones sociales en Amazon que son similares a otras en otros marketplaces
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pairs_amazon <- rbind(amzn_meli_1_1, amzn_meli_1_2, amzn_meli_1_3, amzn_meli_
14,
amzn_meli_2 1, amzn_meli_2_2, amzn_meli_2_3, amzn_meli_

2_4,

amzn_meli_3_1, amzn_meli_3_2, amzn_meli_3_3, amzn_meli_
3 4,

amzn_meli_4 1, amzn_meli_4 2, amzn_meli_4 3, amzn_meli_
4 4,

amzn_meli_5 1, amzn_meli_5_2, amzn_meli_5_3, amzn_meli_
5 4,

amzn_meli_6_1, amzn_meli_6_2, amzn_meli_6_3, amzn_meli_
6_4,

amzn_meli 7 1, amzn_meli_7_2, amzn_meli_7_3, amzn_meli_
7 4,

amzn_meli_8 1, amzn_meli_8_2, amzn_meli_8 3, amzn_meli_
8 4,

amzn_meli_9 1, amzn_meli_9_2, amzn_meli_9_3, amzn_meli_
9 4,

amzn_meli_10 1, amzn_meli_10_2, amzn_meli_10_3, amzn_me
1li_10 4)

pairs_amazon <- rbind(pairs_amazon, amzn_claroshop_1, amzn_claroshop_2, amzn_
claroshop_3, amzn_claroshop_4, amzn_claroshop_5, amzn_claroshop_6, amzn_claro
shop_7, amzn_claroshop_8, amzn_claroshop_9, amzn_claroshop_10,

amzn_coppel_1, amzn_coppel_ 2, amzn_coppel_3, amzn_coppel_4, amzn_coppel 5, am
zn_coppel_6, amzn_coppel_7, amzn_coppel_8, amzn_coppel_9, amzn_coppel_10, amz
n_linio_1, amzn_linio_2, amzn_linio_3, amzn_linio_4, amzn_linio_5, amzn_
linio_6, amzn_linio_7, amzn_linio_8, amzn_linio_9, amzn_linio_10, amzn_li
verpool_1, amzn_liverpool_2, amzn_liverpool_3, amzn_liverpool_4, amzn_liverpo
0ol_5, amzn_liverpool_6, amzn_liverpool_ 7, amzn_liverpool_8, amzn_liverpool 9
, amzn_liverpool_10, amzn_walmart_1, amzn_walmart_2, amzn_walmart_3, amzn_wal
mart_4, amzn_walmart_5, amzn_walmart_6, amzn_walmart_7, amzn_walmart_8, amzn_
walmart_9, amzn_walmart_10)

rm(amzn_claroshop_1, amzn_claroshop_2, amzn_claroshop_3, amzn_claroshop_4, am
zn_claroshop_5, amzn_claroshop_6, amzn_claroshop_7, amzn_claroshop_8, amzn_cl
aroshop_9, amzn_claroshop_10, amzn_coppel_1, amzn_coppel_2, amzn_coppel_3, am
zn_coppel_4, amzn_coppel_5, amzn_coppel 6, amzn_coppel_7, amzn_coppel_8, amzn
_coppel 9, amzn_coppel_10, amzn_linio_1, amzn_linio_2, amzn_linio_3, amzn_
linio_4, amzn_linig 5, amzn_linio_6, amzn_linio_7, amzn_linio_8, amzn_li
nio_9, amzn_linio_10, amzn_liverpool_1, amzn_liverpool_2, amzn_liverpool_3,

amzn_liverpool 4, amzn_liverpool_5, amzn_liverpool_6, amzn_liverpool_7, amzn
_liverpool_8, amzn_liverpool_9, amzn_liverpool_10, amzn_walmart_1, amzn_walma
rt_2, amzn_walmart_3, amzn_walmart_4, amzn_walmart_5, amzn_walmart_6, amzn_wa
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Imart_7, amzn_walmart_8, amzn_walmart_9, amzn_walmart_10, amzn_meli_1 1, amzn
_meli 1 2, amzn_meli_1_3, amzn_meli_1 4,

amzn_meli_2_ 1, amzn_meli_2_2, amzn_meli_2_3, amzn_meli 2 4, amzn_meli 3 1, am
zn_meli_3_2, amzn_meli_3_3, amzn_meli_3 4, amzn_meli_4 1, amzn_meli_ 4 2, amzn
_meli 4 3, amzn_meli_4 4, amzn_meli 5 1, amzn_meli 5 2, amzn_meli 5 3, amzn_m
eli 5 4, amzn_meli_6_1, amzn_meli_6_2, amzn_meli_6_3, amzn_meli_6_4, amzn_mel
i_7_1, amzn_meli_7_2, amzn_meli_7_3, amzn_meli 7 _4, amzn_meli 8 1, amzn_meli_
8_2, amzn_meli 8 3, amzn_meli 8 4, amzn_meli_ 9 1, amzn_meli 9 2, amzn_meli 9_
3, amzn_meli_9 4, amzn_meli_10 1, amzn_meli_10 2, amzn_meli_10 3, amzn_meli_1
©_4, amzn_ptl, amzn_pt2, amzn_pt3, amzn_pt4, amzn_pt5, amzn_pt6, amzn_pt7, am
zn_pt8, amzn_pt9, amzn_ptl0)

# Mercado Libre
# Part 1 - Mercado Libre vs otros marketplaces
meli_walmart_1 <- crossing(meli_ptl, walmart, .name_repair = "universal")

meli_walmart_1 <- detect_similar_string(meli_walmart_1)

meli_linio_1 <- crossing(meli_ptl, linio, .name_repair = "universal")
meli_linio_1 <- detect_similar_string(meli_linio_1)

meli_coppel_1 <- crossing(meli_ptl, coppel, .name_repair = "universal")
meli_coppel_1 <- detect_similar_string(meli_coppel_ 1)

meli_liverpool 1 <- crossing(meli_pt1l, liverpool, .name_repair
meli_liverpool_1 <- detect_similar_string(meli_liverpool_ 1)

"universal®)

meli_claroshop_1 <- crossing(meli_ptl, claroshop, .name_repair
meli_claroshop_1 <- detect_similar_string(meli_claroshop_1)

"universal")

# Part 2 - Mercado Libre vs otros marketplaces
meli_walmart_2 <- crossing(meli_pt2, walmart, .name_repair = "universal")
meli_walmart_2 <- detect_similar_string(meli_walmart_2)

meli_linio_2 <- crossing(meli_pt2, linio, .name_repair = "universal")
meli_linio_2 <- detect_similar_string(meli_linio_2)

meli_coppel_2 <- crossing(meli_pt2, coppel, .name_repair = "universal")
meli_coppel_2 <- detect_similar_string(meli_coppel_2)

meli_liverpool_2 <- crossing(meli_pt2, liverpool, .name_repair = "universal")
meli_liverpool_2 <- detect_similar_string(meli_liverpool_2)

meli_claroshop_2 <- crossing(meli_pt2, claroshop, .name_repair = "universal") \
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meli_claroshop_2 <- detect_similar_string(meli_claroshop_2)

# Part 3 - Mercado Libre vs otros marketplaces
meli walmart_3 <- crossing(meli_pt3, walmart, .name_repair = "universal")
meli_walmart_3 <- detect_similar_string(meli_walmart_3)

meli linio_3 <- crossing(meli_pt3, linio, .name_repair = "universal")
meli_linio_3 <- detect_similar_string(meli_linio_3)

- meli_coppel_3 <- crossing(meli_pt3, coppel, .name_repair = "universal")
meli_coppel_3 <- detect_similar_string(meli_coppel_3)

meli_liverpool 3 <- crossing(meli_pt3, liverpool, .name_repair
meli_liverpool_3 <- detect_similar_string(meli_liverpool_3)

"universal")

meli claroshop_3 <- crossing(meli_pt3, claroshop, .name_repair
meli claroshop_3 <- detect_similar_string(meli_claroshop_3)

"universal")

# Part 4 - Mercado Libre vs otros marketplaces
meli walmart_4 <- crossing(meli_pt4, walmart, .name_repair = "universal")
meli walmart_4 <- detect_similar_string(meli_walmart_4)

meli_linio_4 <- crossing(meli_pt4, linio, .name_repair = "universal")
meli_linio_4 <- detect_similar_string(meli_linio_4)

meli_coppel_4 <- crossing(meli_pt4, coppel, .name_repair = "universal")
meli_coppel_4 <- detect_similar_string(meli_coppel_4)

meli_liverpool_4 <- crossing(meli_pt4, liverpool, .name_repair = "universal")
meli_ liverpool 4 <- detect_similar _string(meli liverpool 4)

meli_claroshop_4 <- crossing(meli_pt4, claroshop, .name_repair = "universal")
meli_claroshop_4 <- detect_similar_string(meli_claroshop_4)

# Razones sociales en Meli que son similares a otras razones sociales en otro
s marketplaces
pairs_meli <- rbind(meli_walmart_1, meli_walmart_2, meli_walmart_3, meli_walm
art_4,

meli_linio_1, meli_linio_2, meli_linio_3, meli_linio_4,

meli_coppel_1, meli_coppel_2, meli_coppel_3, meli_coppel_
4,

meli liverpool_1, meli_liverpool_2, meli liverpool_3, mel
i_liverpool_4,

meli_claroshop_1, meli_claroshop_2, meli_claroshop_3, mel
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i_claroshop_4)

rm(meli_walmart_1, meli_walmart_2, meli_walmart_3, meli_walmart_4,
meli_linio_1, meli_linio_2, meli_linio_3, meli_linio_4,meli_coppel_1,
meli_coppel_2, meli_coppel_3, meli_coppel_4, meli_liverpool_1, meli_liverp
ool_2,
meli_liverpool 3, meli_liverpool_4, meli_claroshop_1, meli_claroshop_2,
meli claroshop_ 3, meli claroshop 4, meli ptl, meli_pt2, meli_pt3, meli_pt4

)

# Walmart vs otros marketplaces
walmart_linio <- crossing(walmart, linio, .name_repair = "universal")
walmart_linio <- detect_similar_string(walmart_linio)

walmart_coppel <- crossing(walmart, coppel, .name_repair = "universal")
walmart_coppel <- detect_similar_string(walmart_coppel)

walmart_liverpool <- crossing(walmart, liverpool, .name_repair
walmart_liverpool <- detect_similar_string(walmart_liverpool)

"universal")

walmart_claroshop <- crossing(walmart, claroshop, .name_repair
walmart_claroshop <- detect_similar_string(walmart_claroshop)

"universal")

# Razones sociales en Walmart que son similares a otras en otros marketplaces
pairs_walmart <- rbind(walmart_claroshop, walmart_coppel, walmart_linio, walm
art_liverpool)

rm(walmart_claroshop, walmart_coppel, walmart_linio, walmart_liverpool)
# Linio vs otros marketplaces

linio_coppel <- crossing(linio, coppel, .name_repair = "universal")
linio_coppel <- detect_similar_string(linio_coppel)

linio_liverpool <- crossing(linio, liverpool, .name_repair
linio_liverpool <- detect_similar_string(linio_liverpool)

"universal™)

linio_claroshop <
linio_claroshop <

crossing(linio, claroshop, .name_repair
detect_similar_string(linio_claroshop)

"universal")

# Razones sociales en linio que son similares a otras en otros marketplaces
pairs_linio <- rbind(linio_claroshop, linio_coppel, linio_liverpool)
rm(linio_claroshop, linio_coppel, linio_liverpool)

# Coppel vs otros marketplaces
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coppel_liverpool <- crossing(coppel, liverpool, .name_repair
coppel_liverpool <- detect_similar_string(coppel_liverpool)

"universal")

coppel_claroshop <- crossing(coppel, claroshop, .name_repair = "universal")
coppel_claroshop <- detect_similar_string(coppel_claroshop)

# Razones sociales en coppel que son similares a otras en otros marketplaces
pairs_coppel <- rbind(coppel_claroshop, coppel_liverpool)
rm(coppel_claroshop, coppel_liverpool)

# Liverpool vs Claroshop

liverpool claroshop <- crossing(liverpool, claroshop, .name_repair = "univers
al!l)

liverpool_claroshop <- detect_similar_string(liverpool_claroshop)

# Razones sociales en liverpool que son similares a razones sociales en claro
shop

pairs_liverpool <- liverpool_claroshop

rm(liverpool_claroshop, amazon, coppel, linio, liverpool, meli, walmart, clar
oshop)

# Razones sociales en amazon que son similares a otras bajo criterio de dista
ncia menor a 0.7

# (dado que ©.1 son mas de 100 mil pares de razones sociales)

pairs_amazon_@7 <- pairs_amazon %>% filter(dist < .07)

# Guardar esta informacién

save(pairs_amazon, file = "Datos_Generados/pairs_amazon_completo.RData")
save(pairs_amazon_07, file = "Datos_Generados/pairs_amazon_07.RData")
save(pairs_coppel, file = "Datos_Generados/pairs_coppel.RData")
save(pairs_linio, file = "Datos_Generados/pairs_linio.RData")
save(pairs_liverpool, file = "Datos_Generados/pairs_liverpool.RData")
save(pairs_meli, file = "Datos_Generados/pairs_meli.RData")
save(pairs_walmart, file = "Datos_Generados/pairs_walmart.RData")

Bajo un criterio de revision manual, la homologacién de razones sociales quedaria de la siguiente
manera:

# En este paso se agregan las razones sociales de todos los marketplaces que
se consideran en la homologacién

# csv_files <- list.files("Datos_Generados", pattern = "\\.csv$", full.names
= TRUE)

#

# list_of_dfs <- lapply(csv_files, read.csv)
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combined_df <- do.call(rbind, list_of_dfs)

homologar <- combined_df %>%
filter(!is.na(selected) & selected != "") %>%
select(-X, -dist) %>%
arrange(selected_rs_1, selected_rs_2) %>% unique()

HHEHHFHHAHHE

# En el archivo agregado, se hace doble check de las razones sociales a homol
ogar
#write.csv(homologar, file = "Datos_Generados/homologar.csv")

# Razones sociales a homologar bajo un criterio de distancia
homologar <- read_csv("Datos_Generados/homologar.csv") %>% clean_names()

homologar <- homologar %>%

pivot_longer(cols = c("selected_rs_1", "selected_rs_2"), names_t
o = "origin", values_to = "selected_rs") %>%

select(-x1, -origin) %>%

filter(selected != selected_rs) %>%

unique() %>%

arrange(selected, selected_rs)

# Lista de razones sociales a homologar
head(homologar, 10)

copy <- copy %>%

left_join(homologar, by = "selected rs") %>%

mutate(selected = case when(is.na(selected) ~ selected rs, TRUE ~ selected)
) %>%

select(periodo, marketplace, selected) %>%

unique()

8.5.10.6 Homologacion de razones sociales chinas y errores por caracteres en espaiiol
# Espafol

replacements_spanish <- list("MUNOZ" = "MUA 0Z",
"NUNEZ" = "NUA EZ",
"SANTIBANEZ"™ = "SANTIBA EZ",
“"CASTANON" = "CASTAA ON",
"ORDONEZ" = "ORDOA EZ",
"PINA" = "PIA A",
"PINEIRO" = "PIA EIRO",
"PATINO" = "PATIA 0",

"PENA" - "PEA AII, /y
=
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"MUNIZ" = "MUA IZ",

"OCANA" = "OCAA A",
"CASTANEDA" = "CASTAA EDA",
"CARRENO" = "CARREA 0",
"MAGANA" = "MAGAA A",
"ZUNIGA" = "ZUA IGA",
"DISENO" = "DISEA 0",
"INIGUEZ" = "IA IGUEZ",
"BANOS" = "BAA 0S",
"CEDENO" = "CEDEA 0",
"MEXICO" = "MA XICO",
"YANEZ" = "YAA EZ",
"QUINONES" = "QUIA ONES",
"SALDANA" = "SALDAA A",
"MANANERO" = "MAA ANERO",
"ESPANA" = "ESPAA A",
"IPINA" = "IPIA A",
"GUDINO" = "GUDIA 0",
"CARREON" = "CARREA N",
"PEREZ" = "PA REZ",
"RODRIGUEZ" = "RODRA GUEZ",
"TECHNOLOGY" = "TECNOLOGY",
"MUNECAS" = "MUA ECAS",
"GARCIA" = "GARCA A",
"MARTINEZ" = "MARTA NEZ",
"LOPEZ" = "LA PEZ",
"RAMIREZ" = "RAMA REZ",
"GOMEZ" = "GA MEZ",
"JIMENEZ" = "JIMA NEZ",
"DIAZ" = "DA AZ",
"GUTIERREZ" = "GUTIA RREZ",
"MENDEZ" = "MA NDEZ",
"ORTIZ" = "ORTA Z",
"DOMINGUEZ" = "DOMA NGUEZ",
"RUIZ" = "RUA Z",

"RIOS" = "RA 0S",

"LEON" = "LEA N",

"MEJIA" = "MEJA A",
"SOLIS" = "SOLA S")

# Se efectldan los reemplazos
for (replacement in names(replacements_spanish)) {
pattern <- replacements_spanish[[replacement]]
pattern_boundary <- paste@("\\b", pattern, "\\b")
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copy$selected <- stri_replace_all_regex(copy$selected, pattern_boundary,
replacement)

}

# Razones sociales chinas
replacements_chinese_1 <- c("TECHNOLOGYCOMPANYLIMITED", "TECHNOLOGYCOMPANYLTD
", "TECHNOLOGYCOMPANY" ,

"TECHNOLOGYCOLTD", "TECHNOLOGYCOLIMITED", "TECHNOLOGYCOMP
A", "TECHNOLOGYCOM", "TECHNOLOGYCO")

# YOUXIAN GONGSI = Limited Company, YOUXIAN ZEREN GONGSI = LLC
replacements_chinese_2 = c("YOUIANGONGSI", "YUXIANGONGSI", "YUXIANGONNGSI", "
YUOXIANGONGSI", "YUOXIANGONGSHI",

"YOUXANGONGSI", "YOUXANGONGSIWENYU", "YUOXIANGONSI", "YOUXIANGONGSII
", "YOUXIANGOGSI", "YOUXIANGONGGSI",

"YOUXIANGONGSSI", "YOUXIANGONGI", "YOUXIANGONGSHI", "YOUXIANGGONGSI"
, "YOUIXANGONGSI",

"YOUXIANZERENGONGSI", "YONGXIANGONGSI", "YOUXXIANGONGSI", "YOUAXIANG
ONGSI", "YOUXINGONGSI",

"YOXUIANGONGSI", "YOUXIAOGONGSI", "YOUXIANGONGSI", "YOUXIAGONGSI", "
YOUOXIANGONGSI",

"YOUXINAGONGSI", "YOUDIANGONGSI", "XIANGONGSI", "YOUXIGONGSI", "YOUX
AINGONGSI",

"YOUXIAMNGONGSI", "YOXIANGONGSI", "UNLIMITED", "LIMITEDCOMPANY", "LI
MITED",

"COMPANYLTD" ,"COLIMITED", "COLTD", "LTD", "LLCO", "LLC", "GONGSI")

copy <- copy #%>%
mutate(selected = gsub("\\s", "", selected))

# Se efectian los reemplazos

for (replacement in replacements_chinese 1) {

pattern_boundary <- paste@(replacement, "\\b")

copy$selected <- stri_replace_all_regex(copy$selected, pattern_boundary, "TEC
HNOLOGY")

}

for (replacement in replacements_chinese 2) {
pattern_boundary <- paste@(replacement, "\\b")
copy$selected <- stri_replace_all regex(copy$selected, pattern_boundary, "")

}

[6556
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8.5.10.7 Dataset de vendedores homologado
sellers_mp <- copy %>%

filter(selected != "") %>%
unique()
save(sellers_mp, file = "vendedores_homologado.RData")

8.5.11 Ejercicio de Multihoming/Singlehoming vendedores

8.5.11.1 Funciones
dgmr_theme <- function() {
theme(panel.border = element_rect(colour = "black", fill = NA,size=0.2, 1i
netype = 1),
panel.background = element_rect(fill = "white"),
panel.grid.major.x = element_line(colour = "grey", linetype = 3, line
width = 9.5), .
panel.grid.minor.x
panel.grid.major.y
ewidth = 0.5),
panel.grid.minor.y = element_blank(),
axis.text.x=element_text(face="bold", size=10,angle = 990),
axis.title.x = element_text(size=12, face="bold"),
axis.title.y = element_text(size=12, face="bold", angle=90),
plot.title = element_text(hjust = 0.5, size= 15, face="bold"),
legend.title = element_text(size = 13, face="bold"),
legend.text = element_text(size=12, face="italic"),
text=element_text(family="serif"),
legend.key.size = unit(1, "cm"),
legend.key.width = unit(0.5,"cm"),
axis.text = element_text(size = 11),
plot.caption = element_text(hjust = 0.01, size= 12),
strip.background=element_rect(fill="steelblue4"),
strip.text = element_text(size = 12, face="bold", colour = "white"))

element_blank(),
element_line(colour = "grey", linetype = 3, lin

}
theme_set(dgmr_theme())

8.5.11.2 Lectura de las razones sociales de vendedores homologadas
load("vendedores_homologado.RData")

8.5.11.3 Ejercicio de multihoming/singlehoming

Para cada vendedor se identifica en cudles marketplaces tiene presencia:

homing <- sellers_mp %>%
mutate(presence = 1) %>%
pivot_wider(names_from = marketplace, values_from = presence, values_fill =
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0) %>%
mutate(homing = rowSums(select(., 3:ncol(.)))) %>%
clean_names() %>%
rename("name" = "selected", "year" = "periodo")

En el siguiente cddigo se contabilizan, para cada afio, los usuarios nuevos, los que dejaron de
vender, los que transicionaron de un modelo de singlehoming a multihoming y viceversa.

# Tibble of results

results <- tibble(year = integer(), source = character(), target = character(
), value = integer())

# List of sellers each year, initially empty
new_sellers_list <- list()

# Loop for:
# Count the new sellers each year

for (current_year in 2012:2022) {
previous_year <- current_year - 1

# The starting year only counts how many sellers get in (there are no other
categories)

if(current_year == 2012){

new_sellers <- homing %>% filter(year == current_year) %>% pull(name) %>%
unique()

count <- tibble(
year = current_year,
source = paste("new_sellers_", current_year, sep
target = paste("new_sellers_", current_year, sep
value = length(new_sellers))

results <- bind_rows(results, count)

}

"),
")

# For the following years each pair of years are compared
else{
join_df <- full_join(homing %>% filter(year
name, homing),

= previous_year) %>% select(

homing %>% filter(year

current_year) %>% select(n
ame, homing),

by = "name")
join_df[is.na(join_df)] <- @

449 de 513



A

l \\ r] hf_]

Autoridad Investigadora
Expediente IEBC-001-2022
Dictamen Preliminar

COMISION FEDERAL DE
COMPETENCIA ECONOMICA

# New sellers in the current year (homing.x == @ implies that the seller
had no presence in the previous year)

new_sellers <- join_df %>% filter(homing.x == @) %>% pull(name) %>% uniqu
e

# What happened to the sellers who joined the previous year?
new_in_previous_year <- join_df[join_df$name %in% new_sellers_list[[as.ch
aracter(previous_year)]], ]

# Transitions to singlehoming, multihoming and drop out

new_to_sh <- new_in_previous_year$new_to_sh <- ifelse(new_in_previous_yea
r$homing.y == 1, new_in_previous_year$name, NA)

new_to _mh <- new_in_previous_year$new_to_mh <- ifelse(new_in_previous_yea
r$homing.y > 1, new_in_previous_year$name, NA)

new_to_do <- new_in_previous_year$new_to_do <- ifelse(new_in_previous_yea
r¢homing.y == @, new_in_previous_year$name, NA)

# What happened to the sellers in the categories singlehoming and multiho
ming? _

other_categories <- join_df[!(join_df$name %in% c(new_sellers_list[[as.ch
aracter(previous_year)]], new_sellers)), ]

# Singlehoming

sh_to_sh <- other_categories$sh_to_sh <- ifelse(other_categories$homing.x
1 & other_categories$homing.y == 1, other_categories$name, NA)

sh_to_mh <- other_categories$sh_to_mh <- ifelse(other_categories$homing.x
1 & other_categories$homing.y > 1, other_categories$name, NA)

sh_to_do <- other_categories$sh_to_do <- ifelse(other_categories$homing.x
1 & other_categories$homing.y == 0, other_categories$name, NA)

# Multihoming

mh_to_sh <- other_categories$mh_to_sh <- ifelse(other_categories$homing.x
> 1 & other_categories$homing.y == 1, other_categories$name, NA)

mh_to_mh <- other_categories$mh_to_mh <- ifelse(other_categories$homing.x
> 1 & other_categories$homing.y > 1, other_categories$name, NA)

mh_to_do <- other_categories$mh_to_do <- ifelse(other_categories$homing.x
> 1 & other_categories$homing.y == @, other_categories$name, NA)

# Storing results
count <- tibble(
year = rep(current_year, 10),
source = c(
paste("new_sellers_", previous_year, sep = ""), paste("new_s
ellers_", previous_year, sep = ""), paste("new_sellers_", previous_year, sep
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= llil),

paste("singlehoming_", previous_year, sep = ""), paste("sing
lehoming ", previous_year, sep = ""), paste("singlehoming ", previous_year, s
ep - llll)J

paste("multihoming_", previous_year, sep = ""), paste("multi
homing_", previous_year, sep = ""), paste("multihoming_", previous_year, sep
= I‘“),

paste("new_sellers_", current_year, sep = "")),

target = c(

paste("singlehoming_", current_year, sep = ""), paste("multi
homing_", current_year, sep = ""), paste("drop_out_", current_year, sep = "")
3

paste("singlehoming_", current_year, sep = ""), paste("multi
homing_", current_year, sep = ""), paste("drop_out_", current_year, sep = "")
k)

paste("singlehoming ", current_year, sep = ""), paste("multi
homing_", current_year, sep = ""), paste("drop_out ", current_year, sep = "")
3

paste("new_sellers_", current_year, sep = "")),

value = c(

length(new_to_sh[!is.na(new_to_sh)]), length(new_to_mh[!is.na
(new_to_mh)]), length(new_to_do[!is.na(new_to_do)]),
length(sh_to_sh[!is.na(sh_to_sh)]), length(sh_to _mh[!is.na(sh
_to_mh)]), length(sh_to_do[!is.na(sh_to_do)]),
length(mh_to_sh[!is.na(mh_to_sh)]), length(mh_to_mh[!is.na(mh
_to_mh)]), length(mh_to_do[!is.na(mh_to_do)]),
length(new_sellers)))
results <- bind_rows(results, count) %
}
# Store the vector of new sellers in a list every time an iteration is comp
leted
new_sellers_list[[as.character(current_year)]] <- new_sellers

}

Se grafican los resultados desde el afio 2017, ya que previamente solo participaban en el mercado
tres marketplaces.

# Drop if Source == Target

results <- results %>% filter(source != target) %>% filter(value > ©, year >

2017) {
nodes <- tibble(name = c(results$source, results$target) %>% unique())

# For new sellers, set source node as
results$IDSource = match(results$source, nodes$name)-1 Ek//,//*
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results$IDTarget = match(results$target, nodes$name)-1

# Change name of nodes

nodes$name <- gsub("singlehoming”, "SH", nodes$name)
nodes$name <- gsub("multihoming"”, "MH", nodes$name)
nodes$name <- gsub("drop_out"”, "Salidas", nodes$name)
nodes$name <- gsub("new_sellers"”, "N. Vendedores", nodes$name)

nodes$name <- gsub("_", , hodes$name)

sankeyNetwork(Links = results, Nodes = nodes,
Source = "IDSource", Target = "IDTarget",
Value = "value”, NodeID = "name",
sinksRight=FALSE, nodeWidth=40, fontSize=13, nodePadding=20)

# Adapted from: https://rpubs.com/droach/CPP526-codethrough

El siguiente cddigo contabiliza en valores absolutos y relativos los vendedores que tuvieron
presencia en multiples marketplaces.

marketplaces <- sellers_mp %>% select(marketplace) %>% unique() %>% pull()
resultados <- tibble(periodo = numeric(), marketplace = character(), prop = n
umeric(), num = numeric())

for (year in 2018:2022){ {

§r™ N
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for (mp in marketplaces){
#Vendedores por afio
sellers <- sellers_mp %>%
filter(marketplace == mp, periodo == year) %>%
select(selected) %>% unique() %>% pull()
#Nidmero de vendedores que estuvieron en el marketplace de referencia y en
otros marketplaces
count <- sellers_mp %>%
filter(periodo == year, selected %in% sellers) %>%
group_by(marketplace, periodo) %>%
summarise(num = n(),
prop = n()*1008/length(sellers),
prop = round(prop,1)) %>%
ungroup() %>%
mutate(reference = mp)

resultados <- rbind(resultados, count)

}
}

# Numero de vendedores por afo en otros marketplaces
for (year in 2018:2022) {
plot <- resultados %>%
filter(periodo == year) %>%
ggplot(aes(reference, marketplace, fill=prop))+
geom_tile()+
scale_fill gradient(low = "white", high = "#3575b5") +
geom_text(aes(label = scales::percent(prop/100, accuracy = 0.1)))+

theme(legend.position = "none")+
labs(x="", y="") + dgmr_theme()
print(plot)

}
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# Proporcidn de vendedores por afio en otros marketplaces

for (year in 2018:2022) {

plot <- resultados %>%
filter(periodo == year) %>%
ggplot(aes(reference, marketplace, fill=num))+
geom_tile()+
scale_fill gradient(low = "white", high = "#3575b5") +
geom_text(aes(label = num)) +

theme(legend.position = "none")+
labs(x="", y="") + dgmr_theme()
print(plot)

}
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8.5.11.4 Amazon

En particular se visualizara la informacion de los usuarios en AMAZON con el siguiente codigo y
tomando en consideracién lo anterior.

amazon <- homing %>%
filter(year > 2017 & amazon == 1)

# Resultados para amazon
results_amzn <- tibble(year = integer(), source = character(), target = chara
cter(), value = integer())

# Lista de nuevos vendedores en amazon
new_sellers_list <- list()

# Cuenta los nuevos registros cada afo

# Cuenta las transiciones para: {
# De los nuevos en Amazon el afio anterior, cuantos se quedaron en amazon, cua

ntos solo en Amazon y otros, cuantos se fueron.

# De los que estuvieron en Amazon el afio anterior, cuantos se quedaron en ama

zon, cuantos solo en Amazon y otros, cuantos se fueron.

# De los que estaban en Amazon y otros, cuantos se quedaron solo en amazon, c
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uantos en Amazon y otros, cuantos se fueron.

for (current_year in 2018:2022) {
previous_year <- current_year - 1

# The starting year only counts how many sellers get in (there are no other
categories) _
if(current_year == 2018){
new_sellers <- amazon %>% filter(year == current_year) %>% pull(name) %>%
unique()
count <- tibble(
year = current_year,
source = paste("AMZN_", current_year, sep
target = paste("AMZN_ ", current_year, sep
value = length(new_sellers))
results_amzn <- bind_rows(results_amzn, count)

}

# For the following years each pair of years are compared
else{
join_df <- full_join(amazon %>% filter(year
name, homing),

")
")

= previous_year) %>% select(

amazon %>% filter(year == current_year) %>% select(n
ame, homing),
by = "name")
join_df[is.na(join_df)] <- @

# New sellers in the current year (homing.x == @ implies that the seller
had no presence in the previous year)

new_sellers <- join_df %>% filter(homing.x == @) %>% pull(name) %>% uniqu
e

# What happened to the sellers who joined the previous year?
new_in_previous_year <- join_df[join_df$name %in% new_sellers_list[[as.ch
aracter(previous_year)]], ]

# Transitions to singlehoming, multihoming and drop out

new_to_sh <- new_in_previous_year$new_to_sh <- ifelse(new_in_previous_yea
r$homing.y == 1, new_in_previous_year$name, NA)

new_to_mh <- new_in_previous_year$new_to_mh <- ifelse(new_in_previous_yea
r$homing.y > 1, new_in_previous_year$name, NA)

new_to_do <- new_in_previous_year$new_to_do <- ifelse(new_in_previous_yea
r$homing.y == @, new_in_previous_year$name, NA)
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# What happened to the sellers in the categories singlehoming and multiho

ming?

other_categories <- join_df[!(join_df$name %in% c(new_sellers_list[[as.ch

aracter(previous_year)]], new_sellers)), ]

# Singlehoming

sh_to_sh <- other_categories$sh_to_sh <- ifelse(other_categories$homing.x
== 1 & other_categories$homing.y == 1, other_categories$name, NA)
sh_to_mh <- other_categories$sh_to_mh <- ifelse(other_categories$homing.x

1 & other_categories$homing.y > 1, other_categories$name, NA)

sh_to_do <- other_categories$sh_to_do <- ifelse(other_categories$homing.x
== 1 & other_categories$homing.y == @, other_categories$name, NA)

# Multihoming

mh_to_sh <- other_categories$mh_to_sh <- ifelse(other_categories$homing.x

> 1 & other_categories$homing.y == 1, other_categories$name, NA)
mh_to_mh <- other_categories$mh_to_mh <- ifelse(other_categories$homing.x
> 1 & other_categories$homing.y > 1, other_categories$name, NA)
mh_to_do <- other_categories$mh_to_do <- ifelse(other_categories$homing.x
> 1 & other_categories$homing.y == 0, other_categories$name, NA)
# Storing results
count <- tibble(
year = rep(current_year, 10),
source = c(
paste("Nuevos_AMZN_", previous_year, sep = ""), paste("Nuevo
s_AMZN_", previous_year, sep = ""), paste("Nuevos_AMZN_ ", previous_year, sep
paste("AMZN_", previous_year, sep = ""), paste("AMZN_", prev
ious_year, sep = ""), paste("AMZN_", previous_year, sep = ""),
paste("AMZN_y otros_", previous_year, sep = ""), paste("AMZN
_y otros_", previous_year, sep = ""), paste("AMZN_y otros_", previous_year, s
ep = ""),
paste("Nuevos_AMZN_", current_year, sep = "")),
target = c(
paste("AMZN_", current_year, sep = ""), paste("AMZN_y otros_
", current_year, sep = ""), paste("Salidas_", current_year, sep = ""),
paste("AMZN_", current_year, sep = ""), paste("AMZN_y otros_
", current_year, sep = ""), paste("Salidas_", current_year, sep = ""),
paste("AMZN_", current_year, sep = ""), paste("AMZN_y otros_ i
", current_year, sep = ""), paste("Salidas_", current_year, sep = ""), \ X
paste("Nuevos_AMZN_", current_year, sep = "")),
value = c(
length(new_to_sh[!is.na(new_to_sh)]), length(new_to_mh[!is.na \
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(new_to_mh)]), length(new_to_do[!is.na(new_to_do)]),
length(sh_to_sh[!is.na(sh_to_sh)]), length(sh_to_mh[!is.na(sh
_to_mh)]), length(sh_to_do[!is.na(sh_to_do)]),
length(mh_to_sh[!is.na(mh_to_sh)]), length(mh_to_mh[!is.na(mh
_to_mh)]), length(mh_to_do[!is.na(mh_to_do)]),
length(new_sellers)))
results_amzn <- bind_rows(results_amzn, count)
}
# Store the vector of new sellers in a list every time an iteration is comp
leted _
new_sellers_list[[as.character(current_year)]] <- new_sellers

}

Con el siguiente cddigo, se genera un diagrama de Sankey para AMAZON.

# Drop if Source == Target
results <- results_amzn %>%
filter(value > @) %>%
mutate(source = gsub("Nuevos_AMZN_2018", "AMZN 218", source),) %>

filter(source != target)
nodes <- tibble(name = c(results$source, results$target) %>% unique())

# For new sellers, set source node as

5
results$IDSource = match(results$source, nodes$name)-1
results$IDTarget = match(results$target, nodes$name)-1
nodes$name <- gsub("_", " ", nodes$name)

sankeyNetwork(Links = results, Nodes = nodes, iterations = @,
Source = "IDSource", Target = "IDTarget",
Value = "value", NodeID = "name", sinksRight=F,
nodeWidth=40, fontSize=10, nodePadding=20)

results %>%
group_by(source) %>%
mutate(total = sum(value),
prop = value*1@@/total) %>%
ungroup() %>%
select(source, target, value, prop)
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8.5.11.5 Mercado Libre

En particular se visualizara la informacion de los usuarios en MERCADO LIBRE con el siguiente
codigo y tomando en consideracion lo anterior.

meli <- homing %>%
filter(year > 2017 & mercado_libre == 1)

# Resultados para amazon
results_meli <- tibble(year = integer(), source = character(), target = chara
cter(), value = integer())

# Lista de nuevos vendedores en amazon
new_sellers_list <- list()

# Cuenta los nuevos registros cada afio

# Cuenta las transiciones:

# De los nuevos en meli el afo anterior, cuantos se quedaron en meli, cuantos
solo en meli y otros, cuantos se fueron.

# De los que estuvieron en meli el afio anterior, cuantos se quedaron en meli,
cuantos solo en meli y otros, cuantos se fueron.

# De los que estaban en meli y otros, cuantos se quedaron solo en meli, cuant
os en meli y otros, cuantos se fueron.

for (current_year in 2018:2022) {
previous_year <- current_year - 1

# The starting year only counts how many sellers get in (there are no other
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categories)
if(current_year == 2018){
new_sellers <- meli %>% filter(year == current_year) %>% pull(name) %>% u
nique()
count <- tibble(
year = current_year,

source = paste("MELI_", current_year, sep = ""),
target = paste("MELI_", current_year, sep = ""),
value = length(new_sellers))
results meli <- bind_rows(results_meli, count)
}
# For the following years each pair of years are compared
else{

join_df <- full_join(meli %>% filter(year == previous_year) %>% select(na
me, homing),
meli %>% filter(year == current_year) %>% select(nam
e, homing),
by = "name")
join_df[is.na(join_df)] «- ©

# New sellers in the current year (homing.x == @ implies that the seller
had no presence in the previous year)

new_sellers <- join_df %>% filter(homing.x == @) %>% pull(name) %>% uniqu
e

# What happened to the sellers who joined the previous year?
new_in_previous_year <- join_df[join_df$name %in% new_sellers_list[[as.ch
aracter(previous_year)]], ]

# Transitions to singlehoming, multihoming and drop out

new_to_sh <- new_in_previous_year$new_to_sh <- ifelse(new_in_previous_yea
r$homing.y == 1, new_in_previous_year$name, NA)

new_to_mh <- new_in_previous_year$new_to_mh <- ifelse(new_in_previous_yea
r$homing.y > 1, new_in_previous_year$name, NA)

new_to_do <- new_in_previous_year$new_to_do <- ifelse(new_in_previous_yea
r$homing.y == @, new_in_previous_year$name, NA)

# What happened to the sellers in the categories singlehoming and multiho
ming?

other_categories <- join_df[!(join_df$name %in% c(new_sellers_list[[as.ch
aracter(previous_year)]], new_sellers)), ]

# Singlehoming
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sh_to_sh <- other_categories$sh_to_sh <- ifelse(other_categories$homing.x
1 & other_categories$homing.y == 1, other_categories$name, NA)

sh_to_mh <- other_categories$sh_to_mh <- ifelse(other_categories$homing.x
1 & other_categories$homing.y > 1, other_categories$name, NA)

sh_to_do <- other_categories$sh_to_do <- ifelse(other_categories$homing.x
1 & other_categories$homing.y == @, other_categories$name, NA)

1
n

# Multihoming

mh_to_sh <- other_categories$mh_to_sh <- ifelse(other_categories$homing.x
> 1 & other_categories$homing.y == 1, other_categories$name, NA)

mh_to_mh <- other_categories$mh_to_mh <- ifelse(other_categories$homing.x
> 1 & other_categories$homing.y > 1, other_categories$name, NA)

mh_to_do <- other_categories$mh_to_do <- ifelse(other_categories$homing.x
> 1 & other_categories$homing.y == @, other_categories$name, NA)

# Storing results

count <- tibble(
year = rep(current_year, 10),
source = c(

paste("Nuevos_MELI ", previous_year, sep = ""), paste("Nuevo
S_MELI_", previous_year, sep = ""), paste("Nuevos_MELI_", previous_year, sep
paste("MELI_", previous_year, sep = ""), pé§¢e(“MELI_", prev
ious_year, sep = ""), paste("MELI_", previous_year, sep = ""),
paste("MELI_y otros_", previous_year, sep = ""), paste("MELI
_y otros_", previous_year, sep = ""), paste("MELI_y otros_", previous_year, s
ep = "),
paste("Nuevos_MELI_", current_year, sep = "")),
target = c(
paste("MELI_", current_year, sep = ""), paste("MELI_y otros_
", current_year, sep = ""), paste("Salidas_", current_year, sep = ""),
paste("MELI_", current_year, sep = ""), paste("MELI_y otros_
", current_year, sep = ""), paste("Salidas_", current_year, sep = ""),
paste("MELI_", current_year, sep = ""), paste("MELI_y otros_
", current_year, sep = ""), paste("Salidas_", current_year, sep = ""),
paste("Nuevos_MELI ", current_year, sep = "")),
value = c(

length(new_to_sh[!is.na(new_to_sh)]), length(new_to_mh[!is.na
(new_to_mh)]), length(new_to_do[!is.na(new_to_do)]),

length(sh_to_sh[!is.na(sh_to_sh)]), length(sh_to_mh[!is.na(sh
_to_mh)]), length(sh_to_do[!is.na(sh_to_do)]),

length(mh_to_sh[!is.na(mh_to_sh)]), length(mh_to_mh[!is.na(mh
_to_mh)]), length(mh_to_do[!is.na(mh_to_do)]),

length(new_sellers)))
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results meli <- bind_rows(results_meli, count)

}

# Store the vector of new sellers in a list every time an iteration is comp
leted

new_sellers_list[[as.character(current_year)]] <- new_sellers
}

Diagrama de Sankey para MERCADO LIBRE.

# Drop if Source == Target
results <- results_meli %>%
filter(value > @) %>%
mutate(source = gsub("Nuevos_MELI_2018", "MELI_2018", source),) %>

filter(source != target)
nodes <- tibble(name = c(results$source, results$target) %>% unique())
# For new sellers, set source node as

results$IDSource = match(results$source, nodes$name)-1
results$IDTarget = match(results$target, nodes$name)-1

nodes$name <- gsub("_ ", , nodes$name)

sankeyNetwork(Links = results, Nodes = nodes, iterations = @,
Source = "IDSource", Target = "IDTarget"”,
Value = "value", NodeID = "name", sinksRight=F,
nodeWidth=40, fontSize=10, nodePadding=20)

results %>%
group_by(source) %>%
mutate(total = sum(value),
prop = value*100/total) %>%
ungroup() %>%
select(source, target, value, prop)
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8.5.12 Identificacion de usuarios con ventas ocasionales en MERCADO LIBRE

En este apartado se realiza un procedimiento que permite visualizar algunos usuarios que, de forma
ocasional, realizan ventas mediante MERCADO LIBRE.

8.5.12.1 Funciones
dgmr_theme <- function() {

theme(panel.border = element_rect(colour = "black", fill = NA,size=6.2, li
netype = 1),
panel.background = element_rect(fill = "white"),
panel.grid.major.x = element_line(colour = "grey", linetype = 3, line

width = 9.5),
panel.grid.minor.x
panel.grid.major.y

ewidth = 0.5),
panel.grid.minor.y = element_blank(),
axis.text.x=element_text(face="bold", size=10,angle = 90),
axis.title.x = element_text(size=12, face="bold"),
axis.title.y = element_text(size=12, face="bold", angle=90),
plot.title = element_text(hjust = ©.5, size= 15, face="bold"),
legend.title = element_text(size = 13, face="bold"),
legend.text = element_text(size=12, face="italic"),
text=element_text(family="serif"),
legend.key.size = unit(1, "cm"),
legend.key.width = unit(@.5,"cm"),
axis.text = element_text(size = 11),
plot.caption = element_text(hjust = 0.01, size= 12),
strip.background=element_rect(fill="steelblue4"),
strip.text = element text(size = 12, face="bold", colour = "white"))

element_blank(),
element_line(colour = "grey", linetype = 3, lin
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}
theme_set(dgmr_theme())

## Warning: The “size® argument of “element_rect()" is deprecated as of ggplo
t2 3.4.0.

## 1 Please use the "linewidth”™ argument instead.

## This warning is displayed once every 8 hours.

## Call “lifecycle::last_lifecycle warnings()® to see where this warning was
## generated.

8.5.12.2 Lectura de datos
load("Datos_Insumo/ventas_meli.RData")
load("Datos_Insumo/transacciones_meli.RData")
load("Datos_Insumo/vendedores_profesionales_meli.RData")

8.5.12.3 Estadisticas de transacciones
# Histograma nimero de transacciones
transacciones_meli <- transacciones_meli %>%
select(periodo, id_vendedor, num_transacciones) %>%
group_by(periodo, id_vendedor) %>%
summarise(total_transacciones = sum(num_transacciones))
%>%
ungroup() %>%
filter(periodo > 2017)

## "~ summarise()” has grouped output by 'periodo'. You can override dsing the
## ~ .groups’ argument.

transacciones_meli %>%
# Si es mas de 100 transacciones se le asigna el valor de 100
mutate(total_transacciones = case_when(total_transacciones >= 100 ~ 180, TR
UE ~ total_transacciones)) %>%
ggplot(aes(x = total transacciones)) +
geom_histogram(binwidth = 5, color = "black", fill = "white" )+
scale_y_continuous(labels = scales::label_number(scale = 1/1000)) +

facet_wrap(~periodo, ncol = 2, scales = "free") +
dgmr_theme() +
labs(x = "Namero de transacciones",

y = "Numero de vendedores (miles)“)
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Como puede observarse, en el caso de MERCADO LIBRE, se destaca la presencia significativa de
vendedores ocasionales. En la grafica anterior se presenta en el eje horizontal el nimero de
transacciones y en el eje vertical la cantidad de vendedores. Cada barra representa la cantidad de
vendedores asociados a un rango de transacciones, el eje horizontal establece el numero de
transacciones anuales en grupos de cinco, mientras que en la Gltima barra agrupa a los vendedores
que han llevado a cabo cien transacciones anuales o mas. Es notable que, a lo largo de los afios
analizados, el grupo de vendedores que concretaron entre ||| N -»
MERCADO LIBRE constituye la categoria predominante, con una cifra que supera

, Y se mantiene cercana a la
marca de

Con el siguiente codigo se calcula el monto de ventas por vendedor y afio. Luego, se calcula la
proporcién que representan los vendedores ocasionales en el monto de ventas. Se consideran
vendedores ocasionales aquellos que satisfacen los siguientes criterios:34°

1. Para los vendedores que se registraron antes de 2021: - Que en al menos dos afios después
de su entrada, hayan registrado mads seis transacciones anuales. [Criterio de permanencia y

840 Para mayor detalle véase el procesamiento de vendedores ocasionales expuesto en la seccién “8.5.9.2.2 Mercado
Libre” del presente Dictamen Preliminar.
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consistencia en el marketplace]

2. Para los vendedores que ingresaron en 2021 y 2022: - Que en 2022 hayan registrado
transacciones de al menos la mediana de la mitad superior de los datos (upper hinge limif).
[Criterio de nimero de transacciones]

# Porcentaje de ventas vendedores profesionales vs vendedores ocasionales
ventas_meli <- ventas_meli %>%

select(periodo, id_vendedor, monto_ventas) %>%

group_by(periodo, id_vendedor) %>%

summarise(total ventas = sum(monto_ventas)) %>%

ungroup() %>%

filter(periodo > 2017) %>%

mutate(profesional = ifelse(id_vendedor %in% vendedores_profes
ionales, TRUE, FALSE)) '

## "~ summarise()” has grouped output by 'periodo'. You can override using the
## " .groups” argument.

porc_ventas <- ventas_meli %>%
group_by(periodo, profesional) %>%
summarise(ventas = sum(total_ventas)) %>%
ungroup() %>%
group_by(periodo) %>%
mutate(total = sum(ventas),
proporcion = round(ventas*100/total, 2)) %>%

ungroup()

## “summarise()” has grouped output by ‘'periodo'. You can override using the
## ~.groups’ argument.

porc_ventas %>%
ggplot(aes(x = periodo, y
geom_line() +
scale_y_continuous(breaks
scale_color_manual(labels
"purple", "darkgreen")) +
theme_classic() +
labs(y = "Porcentaje del monto de ventas”,
x = "Afo") +
dgmr_theme() +
theme(legend.title = element_blank(),
legend.position = "top")

proporcion, color = profesional)) +

seq(0,100,10) )+
c( "Ocasionales", "Profesionales"), values = c(
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— Qcasionales — Profesionales

Al considerar tanto el nimero de transacciones anuales como la continuidad en la presencia del
vendedor a lo largo del periodo, esta autoridad excluyd a aquellos vendedores de MERCADO LIBRE
que fueron catalogados como ocasionales. La grafica anterior ilustra que los vendedores
considerados como ocasionales representan menos del del monto total de
ventas acumulado anualmente, pero representan mas del de vendedores
en MERCADO LIBRE cada afio. Por lo tanto, esta autoridad considera adecuado eliminar a aquellos
vendedores ocasionales de todo el analisis realizado a lo largo del presente Dictamen Preliminar
con el fin de reducir los sesgos que estos vendedores pudieran ocasionar.

8.6 Cilculo de participaciones de mercado con ingresos por comisiones por el uso del
servicio de marketplace en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES

En adicion al calculo de las participaciones de mercado presentado en la subseccién “5.1.3.
Participaciones de mercado e indices de concentracion para el MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES” de este Dictamen Preliminar, esta autoridad realiz6 un célculo adicional que se basa
en las comisiones que cobran los marketplaces a los vendedores por el uso del marketplace. {

En aquel caso, las participaciones de mercado permiten capturar la presidn competitiva que ejercen N

entre si los marketplaces e incorpora el hecho de que los compradores se ven atraidos por la oferta
general de productos, la cual no necesariamente proviene de vendedores que demandan el servicio
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de marketplace.

En este caso, el célculo de las participaciones de mercado se restringe a los ingresos que obtienen
los marketplaces directamente de los vendedores al demandar el servicio de marketplace, por lo
que refleja de una forma alternativa la competencia que ejercen entre los marketplaces por los
vendedores.

En la siguiente tabla se muestran las participaciones de mercado realizadas con base en los ingresos
por comisiones entre los afios dos mil dieciocho y dos mil veintidés. Se observa que MERCADO
LIBRE fue el agente econémico con mayor participacion de mercado en cada uno de los afios
expuestos. En este periodo, la participacion promedio anual de MERCADO LIBRE fue de

; a su vez, la participaciéon promedio de AMAZON en ese mismo
periodo fue de Asimismo, WALMART y LINIO fueron los
Gnicos cuya participacion supera dos por ciento. Las participaciones de CLAROSHOP, SEARS,
COPPEL y LIVERPOOL no superaron

Agentes econémicos como LIVERPOOL, SEARS y COPPEL acumularon participaciones de mercado
* . LINI10, por su parte, tuvo
*

participaciones de mercado || ]NER. W ALMART

Tabla 32. Participaciones de mercado en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES por
ingresos por comisiones®!

Agente Economico 2018 2019 2020 2021

Al analizar la concentracion del mercado, entre dos mil dieciocho y dos mil veintiuno, como se
muestra en la siguiente tabla, se observa que el IHH supera cinco mil puntos, lo cual es indicativo
de que el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES esté altamente concentrado. A diferencia de los

841 Elaboracién propia con base en informacién de los folios 3521, 4151, 3035, 3127, 3128, 8357, 1438 y 2274, archivos
electronicos denominados “Anexo VII (Q.14)”, “14_v_ComisionesPorMesMKP V4", “Ingresos Bazaya Mexico 2018-
2022 (1)”, “Anexo 147, “Anexo 147,“14.1” y “Anexo 14. Ingresos Claroshop.com Punto 147, asi como los folios 3549,
3074 y 8336.
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IHH presentados en la subseccion “5.1.3 Participaciones de mercado e indices de concentracion
para el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES” de este Dictamen Preliminar, el célculo aqui
presentado permite concluir que el mercado estd ain més concentrado.

Tabla 33. IHH en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES por ingresos por comisiones®?

Aiio ITHH
2018 5,916
2019 5,736
2020 5,474
2021 5,788

De lo expuesto se extrae que, cuando se enfatizan los ingresos obtenidos por los marketplaces de
los vendedores. Lo anterior se debe a que existen participantes del mercado para los que el negocio
de marketplace tiene menor relevancia, por lo que su renombre y notoriedad provienen de sus
actividades generales como minoristas, lo cual se acoge mediante la métrica utilizada en la
subseccion “5.1.3 Participaciones de mercado e indices de concentracion para el MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES” de este Dictamen Preliminar.

Ahora bien, conforme lo que aqui se expone, AMAZON y MERCADO LIBRE fueron los agentes
econdmicos que concentran la gran mayoria del mercado en lo que respecta a la actividad de
markerplace para vendedores. En todos los afios esos dos agentes econdmicos obtuvieron mas de

del mercado. Esto refleja que ambos agentes constituyen, practicamente,
las Ginicas opciones viables desde la perspectiva de los vendedores.

8.7 Tarifas de logistica

A lo largo de este Dictamen Preliminar, se ha resaltado la importancia de los servicios logisticos
proporcionados por los marketplaces a los vendedores. Como se detalla en la seccion “5.2.2.2.2.
Desarrollo del sistema logistico”, los servicios logisticos son variados y complejos, siendo los méas
comunes los relacionados con fulfillment y drop shipping. En esta seccion, se presentan las tarifas
logisticas que los marketplaces aplican en cada modalidad. En el caso del fulfillment, por razones
de practicidad, solo se consideran las tarifas de gestion logistica (envio) y almacenamiento,
excluyendo otras tarifas asociadas, tales como envios hacia el almacén, retiros, destruccion de
mercancias o almacenamiento prolongado.

De las diversas modalidades de servicios logisticos, se pueden distinguir aquellas en las que el
marketplace se encarga de realizar la entrega y aquellas en las que terceros son responsables de
dicho proceso. En este Gltimo caso, es el propio marketplace quien negocia previamente con las

842 Elaboracién propia con base en informacién de los folios 3521, 4151, 3035, 3127, 3128, 8357, 1438 y 2274, archivos
electrénicos denominados “Anexo VII (Q.14)”, “14_v_ComisionesPorMesMKP_V4”, “Ingresos Bazaya Mexico 2018-
2022 (1)”,“Anexo 147, “Anexo 147, “14.1” y “Anexo 14. Ingresos Claroshop.com Punto 147, asi como los folios 3549,
3074 y 8336.
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empresas de logistica las condiciones que se ofreceran a los vendedores, lo que implica que no
tiene la libertad para establecer los precios de manera independiente. Segun la informacion
disponible en el EXPEDIENTE, las tarifas de fulfillment son las tinicas que resultan comparables entre
los diferentes marketplaces, ya que unicamente AMAZON y MERCADO LIBRE ofrecen otros
programas en los cuales la responsabilidad de la entrega recae directamente en los propios
marketplaces.

Las siguientes tablas presentan informacion sobre los cargos de gestion logistica y almacenamiento
en el servicio de fulfillment para AMAZON, MERCADO LIBRE, WALMART, LINIO y CLAROSHOP. La
informacién contenida en estas tablas revela que tanto las tarifas de almacenamiento como las de
gestion logistica estan principalmente vinculadas al peso volumétrico del producto. En el caso de
MERCADO LIBRE, las tarifas de gestion logistica no solo dependen del peso del producto, sino
también de otros factores como la reputacién del vendedor, la condicién del producto (se penaliza
el producto si es usado), el tipo de publicacion (se penaliza si la publicacion es gratuita) y el precio
del producto.

En cuanto a AMAZON, las tarifas de almacenamiento muestran un componente de estacionalidad,
siendo mas costoso el almacenamiento al final del afio durante eventos importantes como Black
Friday, Buen Fin, Cyber Monday y Navidad. Este aspecto resulta relevante, ya que, como se
mencioné anteriormente, son los principales actores econémicos en el mercado, y la libertad para
cobrar tarifas diferenciadas a los vendedores con base en elementos que no estdn directamente
relacionados con los costos de almacenamiento o envio es evidencia de su capacidad de fijar
precios.

Tarifas AMAZON®®
Tarifas de gestion logistica (FBA)

La tarifa por unidad incluye la recepcioén y empaque, envio y gestion, servicio de atencion al cliente
y devoluciones de productos de los pedidos. Las tarifas se basan en el peso y dimensiones del
producto conforme la siguiente tabla.

Tarifas de gestion logistica FBA®*

Dimensiones Tarifa por unidad
et méximas K oS0 0L enie (IVA incluido)
Primeros 0.25 kg MXN 60.02
b 38x27x2
e rAIRE W IDs0B5 a5 ke MXN 60.80
Estandar | 45x35x20'cm |Primeros 0.25 kg MXN 61.79

843 AMAZON present6 el archivo “Anexo XVIII (025)”, disponible en el folio 3521 del EXPEDIENTE, el cual contiene
los vinculos a diferentes sitios web en donde se muestran sus tarifas.
844 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “37. Tarifas FBA”.
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De 0.25a 0.5 kg MXN 61.93
de0.5alkg MXN 68.86
Dela2kg MXN 73.89
De2a5kg MXN 89.50
Después de 5 kg MXN 91.34
Por cada 0.5 kg adicionales | MXN 3.01
Menos de 1 kg MXN 75.38
Dela2kg MXN 88.28
Grande 270x550'cm |De2a5kg MXN 97.33
Después de 5 kg MXN 105.80
Por cada 0.5 kg adicionales | MXN 3.35

Tarifas por almacenamiento de inventario (FBA)

Adicional a las tarifas de gestion logistica del FBA, AMAZON cobra tarifas de almacenamiento que
varian segun el rango de tamafio del producto y época del afio. Las tarifas se cargan por decimetro
ctibico (dm? o litro) conforme la siguiente tabla.

Tarifas de almacenamiento FBA

Mes Tarifa mensual por
almacenamiento de inventario
por dm? (IVA incluido)

De enero a septiembre | MXN 0.31
De octubre a diciembre | MXN 0.53

Tarifas de gestion logistica (Easy Ship)

Para todos los pedidos de Easy Ship, AMAZON cobra una tarifa por unidad que varia en funcion del
precio del producto (superior o inferior a $299 -dos cientos noventa y nueve pesos 00/100 M.N.-)
y rango de peso del producto.

Para productos con un precio inferior a $299 (dos cientos noventa y nueve pesos 00/100 M.N.),
AMAZON ofrece una tarifa de envio que se divide entre clientes y vendedores, tal y como se muestra
en la tabla siguiente:

Tarifas Easy Ship para productos de menos de $29934

L.

845 [dem. \

846 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “58. Tarifas de Easy Ship™. / e
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Tarifa por productos de Taiitas 36 anvio al cllGite Tarifas de envio
menos de MXN 299 del vendedor
0-500 gramos MXN 39.70 MXN 25.00
500-1000 gramos MXN 50.40 MXN 25.00
Delkga2kg MXN 64.90 MXN 25.00
De2kgaSkg MXN 76.40 MXN 25.00
kg.a.cllclonales (por 1 kg MXN 8.20
adicional)

Para productos a partir de $299 (dos cientos noventa y nueve pesos 00/100 M.N.), la tarifa de Easy
Ship se cobra en su totalidad al vendedor en funcion del peso, tal y como se muestra en la tabla
siguiente: '

Tarifas Easy Ship para productos de $299 o superior3?’

Rango de tamaiio | Peso Tarifas (MXN)
Sobre 0-500 gramos 67.70
Estandar 0-500 gramos 67.70
501-1000 gramos 77.50
1001-2000 gramos 85.00
2001-5000 gramos 96.40
kg adicionales (por 1 kg adicional) | 8.70
Tamafio grande 0-500 gramos 72.50
501-1000 gramos 79.30
1001-2000 gramos 84.40
2001-5000 gramos 97.40
kg adicionales (por 1 kg adicional) | 8.70

Tarifas de gestion logistica (Seller Flex)

Finalmente, las tarifas de Seller Flex dependen del tamafio de los envios. Las tarifas son las
siguientes: '

Tarifas Seller Flex**

Tamaiio Fhisiia o A 65 Tarifas por unidad
(Dimensiones m:ximas) & P (sin IVA)

87 fdem.
88 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “38. Tarifas Seller Flex”
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- opre omy  |0-0Ske MXN 78.35
0-0.5 kg MXN 79.26
0.5-1 kg MXN 85.30
Estandar 1-2 kg MXN 93.13
(45cm x35cm x 20 cm) [ 2-5kg MXN 105.87
Mas de 5 kg MXN 105.87
Por cada 0.5 kg adicional | MXN 3.84
0-0.5 kg MXN 93.49
0.5-1 kg MXN 96.95
Tamafio grande 1-2 kg MXN 104.08
(550x 270 x 270 cm) |2-5kg MXN 113.64
Mas de S kg MXN 122.73
Por cada 0.5 kg adicional | MXN 3.84
Tarifas MERCADO LIBRE

Tarifas por envios gratis

Los costos del servicio de logistica que MERCADO LIBRE cobra a los vendedores por ofrecer envios
gratis varia dependiendo de la reputacion o de si es una tienda oficial conforme las siguientes tablas.

Tarifas de envio MercadoLideres, Tiendas Oficiales y reputaciones verdes®*

Productos usados o | Productos nuevos Productos nuevos
Peso publicacién gratuita | de $ 299 o mds de menos de $ 299
en Mercado Libre 50% OFF 30% OFF
Hasta 0.5 kg $125 $62.5 $ 87.5
0.5alkg $139 $69.5 $97.3
la2kg $ 151 $75.5 $105.7
2a3kg $182 $91 $1274
JaSkg $ 190 $95 $133
5a7kg $ 220 $110 $154
7a9kg $ 256 $128 $179.2
9al2kg $ 299 $149.5 $209.3
12a15kg $ 346 $173 $242,.2
15a20 kg $ 404 $ 202 $282.8
20a 30 kg $ 524 $ 262 $ 366.8

849 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “15. Costos por ofrecer envios gratis en Mercado

Libre”.
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30240 kg $ 631 $315.5 $441.7
40 a 50 kg $ 815 $407.5 $570.5
50 a 60 kg $ 931 $465.5 $651.7
60 a 70 kg $1,178 $ 589 $ 824.6
70 a 80 kg $1,224 $612 $ 856.8
80 a 90 kg $1,376 $ 688 $963.2
90 a 100 kg $1,587 $793.5 $1,110.9
100 a 125 kg $ 1,799 $899.5 $1,259.3
125 a 150 kg $2,388 $1,194 $1,671.6
150 a 175 kg $2,978 $ 1,489 $2,084.6
175 a 200 kg $ 3,567 $1,783.5 $2,496.9
200 a 225 kg $4,156 $2,078 $2,909.2
2252250 kg $ 4,746 $2,373 $3,322.2
250 a 275 kg $5,335 $2,667.5 $3,734.5
275 a 300 kg $5,924 $ 2,962 $4,146.8
300 a 325 kg $6,514 $3,257 $4,559.8
Més de 325 kg $7,103 $3,551.5 $4,972.1

Tarifas de envio reputaciéon amarilla o sin reputacion®s’

Productos usados o | Productos nuevos Productos nuevos
Peso publicacién gratuita | de $ 299 0 mas de menos de $ 299
en Mercado Libre 40% OFF 20% OFF
Hasta 0.5 kg $ 125 $75 $100
0.5alkg $139 $83.4 $111.2
la2kg $151 $90.6 $ 120.8
2a3kg $182 $109.2 $ 145.6
3asSkg $ 190 $114 $152
5a7kg $ 220 $132 $176
7a9kg $ 256 $153.6 $204.8
9al2kg $299 $179.4 $239.2
12a15kg $ 346 $207.6 $276.8
15a20kg $ 404 $242.4 $323.2
20230 kg $ 524 $314.4 $419.2
30a40kg $631 $378.6 $504.8
40 a 50 kg $ 815 $ 489 $ 652
50 a 60 kg $931 $ 558.6 $744.8
60 a 70 kg $1,178 $ 706.8 $942.4

850 [dem.

’\
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70 a 80 kg $1,224 $ 734.4 $979.2
80 a 90 kg $1,376 $ 825.6 $1,100.8
90 a 100 kg $ 1,587 $952.2 $1,269.6
100 a 125 kg $ 1,799 $1,079.4 $ 1,439.2
1252150 kg $2,388 $1,432.8 $1,910.4
150a 175 kg $2,978 $1,786.8 $2,382.4
175 a 200 kg $ 3,567 $2,140.2 $2,853.6
200 a 225 kg $4,156 $ 2,493.6 $3,324.8
2252250 kg $ 4,746 $2,847.6 $3796.8
2502275 kg $5,335 $ 3,201 $ 4,268
275a300 kg $ 5924 $3,554.4 $4,739.2
300 a 325 kg $6,514 $3,908.4 $5211.2
Mas de 325 kg $7,103 $4261.8 $5,682.4

Productos nuevos y

Peso usados de cualquier

valor

Hasta 0.5 kg $ 125
0.5alkg $139
la2kg $ 151
2a3kg $182
3as5kg $190
5a7kg $220
7a9kg $ 256
9al2kg $299
12a15kg $ 346
15a20kg $404
20a30kg $ 524
30 a 40 kg $ 631
40 a 50 kg $ 815
50 a 60 kg $931
60 a 70 kg $ 1,178
70 a 80 kg $ 1,224
80 a 90 kg $ 1,376
90 a 100 kg $ 1,587

81 [dem.
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100 a 125 kg $1,799
125a 150 kg $2,388
150 a 175 kg $2,978
175 a 200 kg $ 3,567
200 a225 kg $4,156
225a250 kg $ 4,746
250a275kg $5,335
275a 300 kg $ 5924
300 a 325 kg $6,514
Mas de 325 kg $7,103

Tarifas por almacenamiento

En MERCADO LIBRE, las unidades almacenadas en Fu/l generan una tarifa diaria segin el tamafio

en su empaque primario.

Tarifas de almacenamiento diario en Full en MERCADO LIBRE®>

Tamaiio del producto

Tarifa diaria por unidad

Pequeiio
(0 a 1,200 cm3)
Ej.: mouse.

$0.01

Mediano
(1,201 a 30,000 cm3)
Ej.: laptop.

$0.03

Grande
(Mas de 30,000 cm3)
Ej.: microondas.

$0.5

Tarifas WALMARTSS

Costos de envio

WALMART cobra las siguientes tarifas a los vendedores en funcién del peso del producto.

Tarifas de envio en WALMART®

852 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “14. Costo por el servicio de almacenamiento

Mercado Libre”.

853 Folio 1438 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado */ 25.-MKT”.

854 Idem.
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Peso Cobro Cobro
volumétrico minimo Maximo
k MX MXN

Tarifas de almacenamiento

En WALMART, las tarifas de almacenamiento estén en funcién del peso del producto y del nimero
de unidades que se almacenen conforme la siguiente tabla:

Tarifas de almacenamiento en WALMART®S®

Tarifas LINIO35¢ (

Tarifas de gestion logistica N/

85 fdem. P
836 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “55. Tarifas de logistica Linio”. \/
2
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En el caso de LINIO, en productos con precio de venta a partir de $299 (doscientos noventa y nueve
pesos 00/100 M.N.) y peso menor a 30kg, el vendedor asume el costo de envio gratis de acuerdo
con la tabla que se muestra debajo:

Tarifas de envio para productos a partir de $299 y peso menor a 30kg %%’

Productos con precio de venta entre $299 y menor a $499

Peso Tamaho | Guia Dropshipping Guia FBL Despacho FBL*

Hasta2kKg BB $55 MXN $55 MXN

Small $79 MXN $79 MXN $33.64 MXN

Sa<skg NG $95 MXN $95 MXN $45.64 MXN
8a<15kg BRVCEIL $130 MXN $130 MXN $45.64-MXN

Productos con precio de venta igual o mayor a $499

Peso Guia Dropshipping m Despacho FBL*

I Hasta 2Kg EESE] _ $55 MXN $55 MXN
Small $79 MXN $79 MXN ' —$33—64—M—X-N

Medium $95 MXN $95 MXN $45.64- MXN
8a<15kg VLI, $130 MXN $130 MXN $45.64 MXN

EFRELICH  Large $230 MXN $230 MXN $91.64-MXN

En los productos con las siguientes caracteristicas, no aplica automaticamente la estrategia de envio
gratis:

e DelOalSkg coﬁnprecio menor a $299
e De 15 a 30 kg con precio menor a $499
e Productos mayores a 30kg, cualquier precio

Sin embargo, se puede elegir si ofrecer o no envio gratis. Si el vendedor elige ofrecer envios gratis
para cualquier producto con las caracteristicas anteriores, deberd asumir la tarifa de envio de
acuerdo con la tabla mostrada a continuacion:

857 Para 6rdenes FBL (Fulfillment by Linio), el costo por despacho desde FBL serd asumido por LINIO y la tarifa de

envio dependera de su peso.
3
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Tarifas de envio para el resto de productos®®

Productos con precio de venta menor a $299

Peso Tamano Guia Dropshipping Guia FBL Despacho FBL*

Hasta 1 Kg Small $37 MXN $37 MXN $33.64 MXN
la<2kg Small $42 MXN $42 MXN $33.64 MXN
2a<5kg Small $47 MXN $47 MXN $33.64 MXN
5a<8kg Medium $57 MXN $57 MXN $45.64 MXN
Ba<12kg Medium $65 MXN £65 MXN $45.64 MXN
12a < 15 kg Medium $81 MXN $81 MXN $45.64 MXN

Productos con precio de venta menor a $499

15a <30 kg Large $165 MXN $165 MXN $91.64 MXN

Productos con peso mayor a 30 KG (cualquier pre';io)

EVERRLNTE  Extra Large $280 MXN $280 MXN $114.84 MXN
40a<50kg EREICT $330 MXN $330 MXN $114.84 MXN
'50a<60kg RO $430 MXN $430 MXN $114.84 MXN

602 < 70 kg [ENCVSERS $550 MXN $550 MXN $114.84 MXN

702 <80 kg RO $610 MXN $610 MXN $114.84 MXN
Oversize $650 MXN $650 MXN $114.84 MXN

Tarifas de almacenamiento de LINIO

Como parte del servicio de fulfillment, LINIO cobra las siguientes cuotas de almacenamiento en sus
bodegas.

Tarifas de almacenamiento de LINIO®

88 Folio 16108 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “55. Tarifas de logistica Linio”.

B39 idem_ \ /‘“
G
e
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Cuota semanal almacenamiento FBL
Productos con +60 dias en Bodega Linio

Small $2.32 MXN
Medium $9.28 MXN
Large $23.20 MXN
Extra Large $81.20 MXN
Oversize $81.20 MXN

*El costo por Guia, despacho FBL* y/o cuota de Almacenamiento dependera del **peso volumétrico.

Tarifas LIVERPOOLZ®?

LIVERPOOL cobra las siguientes tarifas dependiendo de la empresa de logistica con la que se envie
el producto.

Tarifas de envio con DHL®¢!

860 Folio 2264 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “Anexo 25.17.
81 {dem.
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Tarifas de envio con FEDEX®®

862 fdem.
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Tarifas de envio con ESTAFETA®
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Tarifas COPPEL

Respecto de las tarifas logisticas COPPEL menciona en sus términos y condiciones los siguiente:

*
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Tarifas SEARS

Por su parte, SEARS incluye en sus términos y condiciones para la prestacion del servicio, lo
siguiente:

]
o
o

Tarifas CLAROSHOP367

En CLAROSHOP, los precios se establecen considerando peso volumétrico y las dimensiones de cada
uno de los productos. Los productos de fulfillment, con precio de venta menor a $499 (cuatrocientos
noventa y nueve pesos 00/100 M.N.), van por cuenta de CLAROSHOP.

Tarifas de envio CLAROSHOP (MXN e incluyen IVA)3

853 Folio 2463 del EXPEDIENTE. Archivo electrénico denominado “27.b - T&C Vendedores”.

856 Folio 8439 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Anexo 227

i l_:olia 2199 del EXPEDIENTE. Archivo electronico denominado “Anexo 27. tarifa_envios (4)”.
868 Idem.
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TARIFAS DE ENVIO CLAROSHOP

Dropshipping Fulfillment

Productos con precio | Productos con precio | Productos con precio | Productos con precio
menor a $499 igual o mayora $499 | menora $499 igual o mayor a $499

$ 140.68
| Hastat5Kg [S 7210 |S  268.57 GRATIS

Hasta65Kg |$ 353.50 | $ 1,007.50 $ 960.31

Peso
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8.8 Extracto del Dictamen Preliminar

“EXTRACTO DEL DICTAMEN PRELIMINAR DEL EXPEDIENTE IEBC-001-2022, EMITIDO EL SEIS DE
FEBRERO DE DOS MIL VEINTICUATRO.

(Versidon publica del Dictamen Preliminar del Expediente |IEBC-001-2022 (EXPEDIENTE) disponible en:
www.cofece.mx)

La Autoridad Investigadora (AUTORIDAD INVESTIGADORA) de la Comision Federal de Competencia
Econémica (COMISION) realizé una investigacién en el mercado de comercio electrénico minorista en el
territorio nacional (MERCADO INVESTIGADO) y emitié el Dictamen Preliminar del EXPEDIENTE (DICTAMEN
PRELIMINAR) con fundamento en los articulos 28, parrafos decimocuarto y vigésimo, de la Constitucién
Politica de los Estados Unidos Mexicanos, asi como en los articulos 1, 2, 3, 4, 10, 12, fracciones | y XXX,
26, 27, 28, fraccién XI, y 94, fraccién lll, de la Ley Federal de Competencia Econémica (LFCE);869 1,2y

12 de las Disposiciones Regulatorias de la Ley Federal de Competencia Econémica (DISPOSICIONES); 270 y
1, 2, 4, fraccion lll, 16 y 17, fraccién XVI, del Estatuto Organico de la Comisién Federal de Competencia

Econémica (ESTATUTO).87"

Derivado de las constancias que obran en el EXPEDIENTE, la AUTORIDAD INVESTIGADORA emitié el DICTAMEN
PRELIMINAR y determino, preliminarmente, que no existen condiciones de competencia efectiva en el
mercado de servicio de marketplace para vendedores, con dimensién geografica nacional (MERCADO
RELEVANTE DE VENDEDORES) y en el mercado de servicio de marketplaces y tiendas en linea de multiples
categorias a compradores en el territorio nacional (MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES), por la probable
existencia de tres barreras a la competencia y libre concurrencia.

En las secciones iniciales del DICTAMEN PRELIMINAR se indican las facultades de la AUTORIDAD
INVESTIGADORA para realizar la investigacion y emitir el DICTAMEN PRELIMINAR. El periodo de investigacion
transcurrié del treinta y uno de marzo de dos mil veintidés al veintisiete de octubre de dos mil veintitrés.

Posteriormente, se describe el MERCADO INVESTIGADO, su importancia en la actividad econémica mexicana,
los usuarios y algunos modelos de negocio que concurren en dicho mercado, asi como los principales
agentes econdmicos que se relacionan con el mismo. Los modelos de negocio que se describen son:

i) Marketplaces: Plataformas digitales cuyo objetivo principal es facilitar la interaccion entre
compradores y vendedores para llevar a cabo transacciones comerciales mediante los servicios
proporcionados por la plataforma.

ii)  Plataformas de entrega inmediata: Plataformas digitales de entrega de pedidos a domicilio que
permiten a los compradores adquirir productos de distintos establecimientos y recibir los articulos en
el lugar indicado mediante repartidores locales.

iii) Ventas por redes sociales: Plataformas digitales cuyo propésito principal es permitir la interaccién
social entre los usuarios. Sin embargo, también pueden ser utilizadas para publicitar productos o
servicios mediante publicaciones que facilitan su comercializacién. En este modelo las transacciones
comerciales no ocurren dentro de la plataforma, sino directamente entre el comprador y el vendedor.

869 Publicada en el Diario Oficial de la Federacién (DOF) el veintitrés de mayo de dos mil catorce, cuya
ultima reforma aplicable a la investigacién al rubro citada es la publicada en el DOF el veinte de mayo de
dos mil veintiuno.

870 Publicadas en el DOF el diez de noviembre de dos mil catorce, cuya ultima reforma aplicable a la
investigacion al rubro citada es la publicada en el DOF el cuatro de marzo de dos mil veinte.
871 Publicado en el DOF el ocho de julio de dos mil catorce.
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iv) Tiendas en linea: Espacios virtuales o sitios web creados y gestionados por un unico vendedor,
cuyo objetivo principal es comercializar una variedad de productos. Estos productos pueden ser de
marcas propias o de terceros adquiridos por el vendedor.

En esta seccién, la AUTORIDAD INVESTIGADORA identificé que, dentro de los modelos de negocio antes
sefialados, los marketplaces se han posicionado como una importante opcién. Estos permiten interactuar
a vendedores y compradores para realizar transacciones, sin que el marketplace participe necesariamente
en la adquisicion de los bienes ofrecidos, lo que les permite reducir costos al enfocarse en unir oferta y
demanda. Ademas, representan una oportunidad para que los agentes econdmicos amplien sus
oportunidades de negocio e ingresos. Una caracteristica particular de los marketplaces son los efectos de
red, tanto entre grupos de compradores y vendedores, como dentro de cada grupo. La interacciéon entre
estos usuarios genera externalidades positivas y negativas que mejoran la experiencia al incrementar la
oferta de productos, informacién disponible y oportunidades de venta.

A continuacion, se describen las particularidades de los dos grupos que interactian en los marketplaces:

- Compradores: Son aquellos usuarios que utilizan los marketplaces con el fin de adquirir productos
y recibirlos en sus domicilios. En términos generales, las Unicas contraprestaciones que observan y
pagan los compradores en cada transacciéon son el precio del producto adquirido, y cuando
corresponda, la tarifa de envio.

- Vendedores: Son personas fisicas o morales que, tras completar un proceso de registro, han sido
autorizadas para vender en un marketplace. Los vendedores pagan comisiones en cada transaccién
por vender en el marketplace y por utilizar servicios adicionales o suplementarios. Estas comisiones
pueden ser cuotas fijas, porcentajes sobre las ventas o una combinacién de ambas.

Posteriormente, en el DICTAMEN PRELIMINAR se_definen los mercados relevantes en las actividades que
conforman el MERCADO INVESTIGADO, que surgieron a partir de los hallazgos de la investigacion, bajo el
analisis establecido en el articulo 58 de la LFCE. Asi, los mercados relevantes se definen de la siguiente
manera:

i) MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES: consiste en el servicio de marketplace para vendedores, con
dimensién geografica nacional.

ii)  MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES: consiste en el servicio de marketplaces y tiendas en linea
de mdltiples categorias para compradores en el territorio nacional, lo cual incluye a los modelos de
negocio de marketplace (hibridos y no hibridos) y tiendas en linea con multiples categorias de
productos.

Los dos mercados relevantes estan interconectados, debido a la existencia de efectos de red entre grupos.
Tal relacién se toma en cuenta en el andlisis para resolver sobre condiciones de competencia efectiva,
pues es preciso considerar que la disminucién de competencia en uno de los lados tiene impacto en el otro.
Con base en ello, la AUTORIDAD INVESTIGADORA llevé a cabo el analisis de condiciones de competencia, en
términos del articulo 59 de la LFCE, y concluyé, preliminarmente, que no hay condiciones de competencia
efectiva en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES ni en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, de
acuerdo con lo siguiente:

i) Participacion en el Mercado

Esta autoridad observa que ambos mercados relevantes estan concentrados en virtud de que en ambos,
Servicios Comerciales Amazon México, S. de R.L. de C.V. (AMAZON) y MercadoLibre, S.A., de C.V,,
Institucién de Fondos de Pago Electrénico (MERCADO LIBRE) relunen las mayores participaciones de
mercado, mientras que el resto de los participantes acumulan participaciones significativamente menores. \

—
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En especifico, AMAZON y MERCADO LIBRE son los agentes econdmicos que tienen la mayor participacién de
mercado; conjuntamente, ambos detentan mas del 85% (ochenta y cinco por ciento) de las ventas y
transacciones en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES durante el periodo analizado y el IHH supera los
dos mil puntos. De igual forma, en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, el IHH fue estimado, para
dos mil veintidés, de mil seiscientos catorce unidades y los principales tres participantes concentran el 61%
(sesenta y uno por ciento) del mercado. En ambos mercados, los demas participantes tienen una
participacion significativamente menor.

ii) Capacidad para fijar precios

Considerando la estructura de los dos mercados relevantes identificados, en los cuales dos agentes
econoémicos acumulan participaciones de mercado elevadas, asi como las barreras a la entrada
identificadas, en el DICTAMEN PRELIMINAR, se concluye que AMAZON y MERCADO LIBRE, cuentan con la
capacidad para fijar precios. De hecho, los vendedores que demandan el servicio relevante con AMAZON y
MERCADO LIBRE presentan un escaso cambio o migracion entre plataformas, lo que muestra esa capacidad.

Ademas, estos dos agentes econémicos son quienes ofrecen los mayores precios y esquemas tarifarios
complejos por el servicio de marketplace en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES, sin que esto motive
a los vendedores a trasladarse a otras plataformas, lo que es evidencia de su capacidad de fijar precios.

iii) Existencia de Barreras a la entrada
Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA identificé las siguientes barreras de entrada en los mercados relevantes:

- Los efectos de red y la necesidad de alcanzar una masa critica de usuarios generan una fuerte
ventaja acumulativa para los competidores que ya cuentan con ella. AMAZON y MERCADO LIBRE en
México lograron activar tempranamente estos efectos al atraer a compradores y vendedores. Ahora,
su posicion de liderazgo se ve reforzada por el nimero de usuarios en su plataforma.

- Los montos y plazo de recuperacion de la inversion requerida para el desarrollo de un marketplace
o una tienda en linea, de infraestructura o sistemas logisticos y de herramientas tecnolégicas
integradas a estos, tales como el Buy Box, la configuracion automatica de precios y los sistemas de
recopilacién y procesamiento de datos, asi como el tiempo requerido para su desarrollo constituyen
barreras a la entrada. Lo mismo aplica para el capital de trabajo e inversiones en publicidad y
mercadotecnia.

Por lo tanto, estos factores limitan la entrada en ambos mercados relevantes.
iv) Existenciay poder de los competidores

AMAZON y MERCADO LIBRE mantienen una participacion significativa en el MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES y en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES. Si bien existen algunos competidores, la
mayoria de estos tienen un tamafio mucho menor en comparacién con aquellos, por lo que la capacidad
que tienen para ejercer presién competitiva no es significativa.

Adicionalmente, AMAZON y MERCADO LIBRE son los Unicos agentes econdémicos que tienen sistemas de
recopilacién y procesamiento de grandes volimenes de datos, lo que les permite ofrecer a los vendedores
diversas herramientas dentro de sus plataformas. Con lo anterior, incentivan el uso de sus plataformas y
asi, aseguran el nimero de usuarios suficiente para generar y mantener efectos de red.

v) Comportamiento reciente de los agentes econémicos

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA observé que el comportamiento de diversos agentes econémicos que
participan en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES incide
directamente en las condiciones de competencia y libre concurrencia de dichos mercados. Adicionalmente,
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se observé que dos agentes econémicos imponen clausulas de paridad de precios en sus términos y
condiciones para la prestacién del servicio de marketplace, a sus vendedores.

vi) Conclusiones preliminares sobre la existencia de condiciones de competencia efectiva en
el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES y el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluyé preliminarmente que no existen condiciones de competencia
efectiva en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES y en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES debido
aque:

- El MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES presenta una alta concentracion, con un IHH
consistentemente superior a cuatro mil unidades en términos tanto de ventas como de nimero de
transacciones a lo largo del periodo analizado. AMAZON y MERCADO LIBRE son los agentes
econémicos que ostentaron la mayor participacién de mercado; conjuntamente, ambos detentan
mas del 85% (ochenta y cinco por ciento) de las ventas y transacciones en el MERCADO RELEVANTE
DE VENDEDORES durante el periodo analizado.

- Por su parte, en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, el IHH fue estimado, para dos mil
veintidés, de mil seiscientos catorce unidades. Los principales tres participantes concentran el 61%
(sesenta y uno por ciento) del mercado; por el contrario, los demas participantes tienen una
participacién muy pulverizada. Ademas, son también AMAZON y MERCADO LIBRE los.lideres del
mercado.

- La existencia de fuertes efectos de red entre grupos de usuarios, asi como dentro del mismo grupo
de usuarios, constituye una barrera que limita la entrada de nuevos participantes y representa un
desafio practicamente infranqueable para la expansion de los actores mas pequefios presentes en
el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES Yy MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES. Esto se agrava,
ademas, debido a que la mayoria de los usuarios, tanto compradores como vendedores, recurren
generalmente a un solo marketplace, es decir, realizan singlehoming.

- Existen barreras a la entrada relacionadas con los elevados montos de inversion para el desarrollo
del marketplace, asi como para el desarrollo de herramientas tecnolégicas integradas a éste, tales
como el Buy Box, la configuracion automatica de precios y los sistemas de recopilacion y
procesamiento de datos. Ademas, se requieren altos montos de inversioén relacionados con el
desarrollo de infraestructura logistica y en el capital de trabajo relacionados con fondos necesarios
para cubrir gastos de operacion, inventarios, cuentas por cobrar y otros pasivos corrientes.

- Existen barreras a la entrada relacionadas con las considerables inversiones en publicidad,
marketing y relaciones publicas. Para atraer una cantidad significativa de compradores y
vendedores a la plataforma que garanticen el éxito del negocio, es imperativo contar con una marca
posicionada, reconocida y con buena reputacién.

- Los participantes en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES y MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES ejercen una presion competitiva insuficiente sobre AMAZON y MERCADO LIBRE, debido
a que la falta de ur numero significativo de compradores y vendedores activos en sus marketplaces
dificulta poder competir con los agentes econémicos con mayor presencia en ambos mercados.

- Dos agentes econémicos imponen clausulas de paridad de precios en sus términos y condiciones
para la prestacion del servicio de marketplace, a sus vendedores.

Con base en lo expuesto, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluyd, preliminarmente, que no existen
condiciones de competencia efectiva en los mercados relevantes.

Ahora bien, una vez analizadas las condiciones de competencia efectiva en los mercados relevantes, se
describen en el DICTAMEN PRELIMINAR las tres barreras a la competencia identificadas por la AUTORIDAD
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INVESTIGADORA. En cada una de las barreras, se sefialan los efectos que éstas generan, asi como las
medidas correctivas que se consideran necesarias para eliminar las restricciones al funcionamiento
eficiente de los mercados relevantes; se realiza el analisis de eficiencia, eficacia y minima restriccién que
se sefialan en el articulo 12 de las DISPOSICIONES y se propone el cronograma de implementacién de las
medidas correctivas.

1. Barrera 1. Artificialidad en algunos componentes de los programas de lealtad de los
marketplaces

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluyé preliminarmente que existen otros servicios en los programas de
lealtad que, sin estar ligados directamente con la capacidad de los marketplaces de realizar o facilitar
transacciones entre compradores y vendedores, inciden en el comportamiento de los compradores, y
derivado de la existencia de efectos de red entre grupos, representa una barrera a la competencia cuyo
efecto anticompetitivo contribuye en la ausencia de condiciones de competencia en los mercados
relevantes. :

Asi, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que los programas de lealtad de AMAZON y MERCADO LIBRE,
los cuales contemplan diversos servicios, entre los que se incluye el streaming, de forma conjunta con los
descuentos en envios, son una estrategia artificial que atrae y retiene a los compradores, a la vez que
reduce que los compradores y vendedores usen marketplaces alternativos. Con ello, se genera una barrera
a la competencia y tiene repercusiones en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES. Asimismo, incrementa los
costos de entrada de los competidores en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

En atencion a la Barrera 1, esta autoridad propone las siguientes medidas correctivas:

MEDIDA 1.1 Se ordena a AMAZON y MERCADO LIBRE desasociar de las membresias y/o programas de lealtad
los servicios de streaming, asi como cualquier otro servicio que no esté relacionado con el uso del
marketplace (e.g. juegos, musica, entre otros). Esta medida implica que ambas plataformas son libres de
ofrecer los programas de streaming, asi como cualquier otro servicio, pero estos no podran ofrecerse como
parte del mismo paquete de servicios relacionados con el marketplace. En este sentido, los servicios de
streaming deberan ofrecerse y cobrarse de manera independiente y separada de cualquier programa de
lealtad o servicio de suscripcion.

MEDIDA 1.2 Se ordena a AMAZON y MERCADO LIBRE dejar de promocionar servicios de streaming, asi como
cualquier otro servicio que no esté relacionado con el uso del marketplace, en sus marketplaces.

En seguimiento a lo anterior, se propone el siguiente cronograma de aplicacién:

Medida Correctiva Periodo de implementacién Seguimiento de la medida
MEDIDA 1.1. Se ordena a AMAZON y a MERCADO | 1. Durante los primeros tres meses del
LIBRE que lleven a cabo Ia periodo de implementacién, AMAZON y
implementacién de la medida MERCADO LIBRE, respectivamente,
correctiva en un plazo de seis deberan presentar un informe ante la
meses, contados a partir del dia CoMmISION, en el que se expongan las
habil siguiente a aquel en que surta acciones que llevaran a cabo para
efectos la notificacion de la implementar la medida en comento.
resolucién que emita el Pleno de La ComiSION debera analizar el
esta COMISION, dentro del informe presentado por los agentes
EXPEDIENTE. econoémicos citados y emitira las
observaciones que estime pertinentes
E:;e F:sizao %%c;rgégror?grarsgaf:; 0 en su caso, aprobara el informe

' presentado.
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Medida Correctiva Periodo de implementacién Seguimiento de la medida

justificada, acreditada ante esta | 2. Una vez obtenido el visto bueno de

CoMmISION, hasta por un plazo igual. la COMISION, AMAZON y MERCADO
LIBRE deberan continuar con la
implementacion de la medida en los
términos aprobados.

3. AMAZON y MERCADO LIBRE deberan
presentar a la COMISION un escrito
en el que informen las acciones
realizadas para dar cumplimiento a
la medida en comento, dentro de los
cinco dias habiles, siguientes a
aquel en que haya finalizado el
periodo de implementacion de la
medida.

MEDIDA 1.2. Se ordena a AMAZON y a MERCADO | AMAZON y MERCADO LIBRE deberan
LIBRE implementar la MEDIDA 1.2 | presentar un informe, dentro de los cinco
dentro de un plazo de seis meses | dias habiles siguientes a aquel en que
contados a partir del dia habil | haya vencido el plazo de implementacion
siguiente a aquel en que surta [ de la MEDIDA 1.2. En dicho informe,
efectos Ila notificacion de la | AMAZON y MERCADO LIBRE deberan
resolucién que emita el PLENO de | sefialar la forma en la que se implementd
esta  COMISION, dentro  del | la medida.

EXPEDIENTE.

Este plazo podra prorrogarse por
una sola ocasién, por causa
justificada, acreditada ante esta
COMISION, hasta por un plazo igual.

2, Barrera 2. Opacidad en el Buy Box

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluyo preliminarmente que existe opacidad en las reglas de operacion
del Buy Box, dentro de los dos marketplaces lideres, AMAZON y MERCADO LIBRE. La falta de informacion a
la que tienen acceso los vendedores de dichas plataformas, respecto de la eleccién de una oferta
destacada, representa una barrera a la competencia, cuyo efecto anticompetitivo incide en la ausencia de
condiciones de competencia en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y en el MERCADO RELEVANTE DE
COMPRADORES.

El Buy Box es un sistema de gestion de ofertas dentro del marketplace que, a través de una serie de
algoritmos, selecciona y destaca una oferta en particular, la cual considera y exhibe como la mejor oferta
para los compradores.

Para los vendedores que ofrecen sus productos a través de AMAZON y MERCADO LIBRE, es importante ganar
la oferta destacada, ya que les da mayor visibilidad y la probabilidad de venta aumenta. Por otro lado, el
Buy Box supone diversos beneficios para los compradores, pues facilita la publicacién de las mejores

ofertas dentro del marketplace. Lo anterior cobra relevancia pues, de conformidad con la informacién que \
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obra en el EXPEDIENTE, la mayoria de los compradores opta por adquirir la oferta ganadora del Buy Box,
incluso aun después de realizar una comparacion entre diversas ofertas disponibles.

La opacidad en las variables y ponderadores de los algoritmos que componen el Buy Box se presenta en
dos niveles distintos. El primero de ellos se observa entre los propios marketplaces que operan a nivel
nacional, los cuales no tienen acceso a las reglas de operaciéon del Buy Box, dentro de sus propias
plataformas. El segundo nivel de opacidad, con relacién a las reglas del Buy Box, ocurre con los
vendedores, los cuales tienen acceso a informacién limitada y poco eficiente sobre el funcionamiento del
Buy Box, asi como a las variables que considera para elegir la oferta destacada.

En conclusion, la falta de transparencia en el funcionamiento del Buy Box impide que los vendedores tengan
pleno conocimiento de las variables y ponderadores con las que dicha herramienta selecciona el ganador
del Buy Box. En consecuencia, los vendedores tienen asimetrias de informacion que les impiden ajustar
estrategias comerciales, tendientes a ganar el Buy Box.

Por lo anterior, esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que existen efectos anticompetitivos que derivan
de la BARRERA 2 pues la informacion limitada que los marketplaces ponen a disposicion de los vendedores
podrian inducirlos al error al momento de formar sus estrategias comerciales para ganar la oferta destacada
y les dificulta competir. Lo anterior, también limitaria que dichos usuarios puedan gestionar sus estrategias
comerciales, de manera eficiente, ya sea porque desconocen las variables y ponderadores que analiza el
Buy Box, o porque se les informan o transmiten mensajes erréneos con relacion a dicha herramienta.

Derivado de lo expuesto, la AUTORIDAD INVESTIGADORA propone las siguientes medidas correctivas que se
consideran necesarias para eliminar las restricciones al funcionamiento eficiente del MERCADO RELEVANTE
DE VENDEDORES y el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, las cuales cumplen con el analisis de
eficiencia, eficacia y minima restriccion al que se refiere el articulo 12 de las DISPOSICIONES:

MEeDIDA 2.1. Orden a AMAZON y a MERCADO LIBRE para que realice todas las acciones que resulten
necesarias y suficientes, para que el o los integrantes de sus Grupos de Interés Econémicos (GIE), que
correspondan, compartan la informacién que se requiera, relacionada con el Buy Box, a fin de implementar,
en tiempo y forma las medidas 2.2. y 2.3. La manera en que se comparta la informacién referida se llevara
a cabo en la forma en la que AMAZON, MERCADO LIBRE y/o el resto de los integrantes de sus GIE, lo estimen
pertinente.

MEDIDA 2.2. Orden a AMAZON para crear en su portal de vendedores una seccion en la que se informe a
dichos usuarios, la totalidad de variables y ponderadores que toma en consideracion el Buy Box para elegir
la oferta destacada, y hacerlo del conocimiento de los vendedores a través de todos sus medios de
contacto, con el objeto de que los vendedores se encuentren en la posibilidad de ajustar libremente sus
estrategias comerciales, en pleno conocimiento de los procesos de seleccion del Buy Box. En dicho portal
se debera informar cualquier ajuste o0 modificacién que se realice a las variables y ponderadores del Buy
Box, asi como la implementacién y funcionamiento de cualquier otra herramienta que tenga por objeto
elegir una oferta destacada.

MEDIDA 2.3. Orden a MERCADO LIBRE para crear en su portal de vendedores una seccion en la que se
informe a dichos usuarios, |a totalidad de variables y ponderadores que toma en consideracién el Buy Box
para elegir la oferta destacada, y hacerlo del conocimiento de los vendedores a través de todos sus medios
de contacto, con la finalidad de que los vendedores se encuentren en la posibilidad de ajustar libremente
sus estrategias comerciales, con pleno conocimiento de los procesos de seleccion del Buy Box. En dicho
portal se debera informar cualquier ajuste o modificacién que se realice a las variables y ponderadores del
Buy Box, asi como la implementacion y funcionamiento de cualquier otra herramienta que tenga por objeto
elegir una oferta destacada.

MEDIDA 2.4. Orden a AMAZON y MERCADO LIBRE para que, en sus respectivos portales de vendedores,
anuncien a sus usuarios, la totalidad de las medidas correctivas establecidas en el presente DICTAMEN
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PRELIMINAR, asi como los datos de contacto de esta COMISION a fin de que estén a disposicion de dichos
usuarios, para denunciar cualquier incumplimiento a las medidas correctivas establecidas.

Lo anterior, de conformidad con el siguiente cronograma de implementacion:

Medida Correctiva

Periodo de implementacién

Seguimiento de la medida

MEDIDA 2.1.

Se ordena a AMAZON y MERCADO
LIBRE que lleven a cabo Ia
implementacién de la medida
correctiva en un plazo de tres
meses, contados a partir del dia
habil siguiente a aquel en que surta
efectos la notificacion de Ila
resolucién que emita el Pleno de
esta COMISION, dentro  del
EXPEDIENTE.

Este plazo podra prorrogarse por
una sola ocasién, por causa
justificada, acreditada ante esta
CoMmISION, hasta por un plazo igual.

1. AMAZON y MERCADO LIBRE deberan

. AMAZON y MERCADO LIBRE deberan

presentar a la COMISION, un escrito en
el que informen las acciones
realizadas para dar cumplimiento a la
medida en comento, dentro de los
cinco dias habiles, siguientes a aquel
en que haya finalizado Ila
implementacién de sus acciones.

presentar una copia de las respuestas
que haya obtenido por parte de los
integrantes de sus respectivos GIE, en
relaciéon con la implementacion de la
medida en comento.

MEDIDA 2.2.

Se ordena a AMAZON implementar la
MEDIDA 2.2 dentro de un plazo de
tres meses contados a partir del dia
habil siguiente a aquel en que venza
el plazo otorgado, para la ejecucién
de la MEDIDA 2.1.

Este plazo podra prorrogarse por
una sola ocasiéon, por causa
justificada, acreditada ante esta
COMISION, hasta por un plazo igual.

AMAZON debera presentar un
informe de cumplimiento, dentro de
los cinco dias habiles siguientes a
aquel en que haya vencido el plazo
de implementacion de la MEDIDA 2.2,
En dicho informe, AMAZON debera
sefialar la informacién que puso a
disposicion de los vendedores, en la
seccién que implemente en su portal
de vendedores, cualquier cambio
que sufran las variables vy
ponderadores del Buy Box.

En caso de que AMAZON decida
modificar las variables y
ponderadores del Buy Box, debera
hacer del conocimiento de los
vendedores dichos cambios, dentro
del portal disefiado en atencion a la
MEDIDA 2.2, con un tiempo
razonable, previo a la
implementacién de dichos cambios.

AMAZON debera informar
trimestralmente a la COMISION,
sobre cualquier modificacién que
sufran las variables y ponderadores
del Buy Box, asi como la

implementacién de cualquier otra
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Medida Correctiva

Periodo de implementacién

Seguimiento de la medida

herramienta que tenga por objetivo
la seleccion de una oferta
destacada, dentro de los cinco dias
habiles siguientes a aquel en que se
hayan aplicado las modificaciones
correspondientes. Esta obligacion
de informar a la COMISION tendra
una vigencia de cinco afos,
contados a partr de |Ila
implementacién de la MEDIDA 2.2.

MEDIDA 2.3.

Se ordena a MERCADO LIBRE
implementar la MEDIDA 2.3 dentro de
un plazo de tres meses contados a
partir del dia habil siguiente a aquel
en surta efectos la notificacion de la
resolucion que emita el Pleno de
esta  COMISION, dentro  del
EXPEDIENTE.

Este plazo podra prorrogarse por
una sola ocasiéon, por causa
justificada, acreditada ante esta
CoOMISION, hasta por un plazo igual.

MERCADO LIBRE debera presentar un
informe de cumplimiento, dentro de
los cinco dias habiles siguientes a
aquel en que haya vencido el plazo
de implementacién de la MEDIDA 2.3.
En dicho informe, MERCADO LIBRE
debera sefialar la informacion que
puso a disposicion de los
vendedores, asi como los canales
que usara para informar a dichos
usuarios, cualquier cambio que
sufran las variables y ponderadores
del Buy Box.

En caso de que MERCADO LIBRE
decida modificar las variables y
ponderadores del Buy Box, debera
hacer del conocimiento de los
vendedores dichos cambios, dentro
del portal disefiado en atencién a la
MepiDA 2.3, con un tiempo
razonable, previo a la
implementacion de dichos cambios.

MERCADO LIBRE debera informar
trimestraimente a la COMISION,
sobre cualquier modificacién que
sufran las variables y ponderadores
del Buy Box, asi como la
implementacion de cualquier otra
herramienta &ue tenga por objetivo
la seleccion de wuna oferta
destacada, dentro de los cinco dias
habiles siguientes a aquel en que se
hayan aplicado las modificaciones
correspondientes. Esta obligacién
de informar a la COMISION tendra
una vigencia de cinco afios,
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Medida Correctiva

Periodo de implementacion

Seguimiento de la medida

contados a partr de la
implementacién de la MEDIDA 2.2.

MEDIDA 2.4

Se ordena a AMAZON y a MERCADO
LIBRE, implementar la medida en
comento, dentro de un plazo de
veinte dias habiles, contados a
partir del dia habil siguiente a aquel
en que se haya dado cumplimiento
a la MEDIDA 2.2 y la MEDIDA 2.3,
respectivamente.

Durante un plazo de diez dias
habiles, contados a partir del dia
habil siguiente a aquel en que surta
efectos la notificacion de Ila
resolucién que emita el Pleno, en el
EXPEDIENTE, tanto AMAZON como
MERCADO LIBRE, deberan solicitar a
la COMISION los datos oficiales de

contacto, que seran utilizados en la
implementacién de la MEDIDA 2.4.
En un plazo de diez dias habiles,
contados a partir del dia habil
siguiente a aquel en que se haya
implementado la MEDIDA 2.4,
AMAZON y MERCADO LIBRE
respectivamente, deberan dar vista
a la COMISION sobre los anuncios
que hayan puesto a disposicién de
los vendedores.

El aviso a que se refiere la MEDIDA
24. debera permanecer a 2
disposicién de los vendedores por | =
un afo, contado a partir de la
implementacién de la medida en
comento.

3. Barrera 3. Soluciones Logisticas

Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que la configuracién actual de las soluciones logisticas del
servicio de marketplace a vendedores representa una barrera a la competencia y libre concurrencia, cuyo
efecto anticompetitivo incide en la ausencia de condiciones de competencia en el MERCADO RELEVANTE DE
VENDEDORES y en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES.

Lo anterior se deriva de que: i) AMAZON y MERCADO LIBRE no permiten la interconexién de su API (por sus
siglas en inglés “Application Programming Interface”) con todas las empresas de logistica, y ii) existe una
vinculacién entre el posicionamiento de los productos del vendedor, mediante el Buy Box y/o etiquetas
distintivas, con la adopcién de programas de fulfillment ofrecidos por las mismas plataformas.

Existen principalmente dos modelos de logistica en el comercio electrénico minorista a través de
marketplace: i) fulfillment, aquella solucion en la que un solo proveedor es responsable de todas las etapas
del proceso logistico, como almacenaje, embalaje y envio, y ii) dropshipping, que delega el envio u otros
servicios a un tercero diferente al marketplace. En la actualidad, el fulfilment es proporcionado por los
propios marketplaces como parte de un servicio integrado verticaimente. Por otro lado, el dropshipping y
otros modelos de negocio suelen involucrar a terceros que, utilizando su propia infraestructura, colaboran
con los marketplaces para ofrecer el servicio logistico.

Diversas empresas, atraidas por el crecimiento del comercio electronico minorista, han comenzado a
ofrecer servicios logisticos enfocados o especializados en satisfacer las necesidades de este tipo de
comercio en México. Estas empresas también internalizan diversas economias de escala derivadas del
acopio de multiples vendedores y paquetes, sin importar el markefplace o canal de venta por el cual se
haya generado la transaccion. Sin embargo, en los casos de AMAZON y MERCADO LIBRE, no es posible para ——

X
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sus vendedores elegir plenamente la empresa de logistica a utilizar con base en criterios de conveniencia,
precio y tiempo de envio.

Ademas, AMAZON y MERCADO LIBRE favorecen la exposicién de los productos de los vendedores que
también contratan el servicio de fulfillment ofrecido por la misma plataforma, incentivando a los vendedores
a adquirir los servicios directamente con ellos. Al contratar el fulfillment de AMAZON o MERCADO LIBRE, los
vendedores obtienen distintivos como “Prime”, o “Full’, respectivamente, que les brindan mayor visibilidad
y les dan mayor posibilidad de ganar el Buy Box y participar en promociones exclusivas. Estos distintivos
y beneficios forman parte integral de los criterios y algoritmos que las plataformas utilizan para determinar
la oferta destacada y el posicionamiento de los productos, lo que resulta atractivo para los vendedores que
atribuyen gran valor a la visibilidad y posibilidad de ganar el Buy Box.

Todo lo anterior incentiva a los vendedores a concentrar su presencia en un solo marketplace con el que
contratan el fulfillment, situacién que favorece la inexistencia de condiciones de competencia efectiva en el
MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES. En efecto, esta
AUTORIDAD INVESTIGADORA considera que existen efectos anticompetitivos que derivan de la Barrera 3, pues
derivado de los altos costos en los que incurririan los vendedores al contratar soluciones logisticas
integradas (como fullfillment) para cada una de las plataformas en las que oferten sus productos, asi como
el condicionamiento de la visibilidad de estos dentro de AMAZON y MERCADO LIBRE sujeta a la contratacién
de los propios servicios de logistica ofrecidos por la misma plataforma, existe una tendencia de los
vendedores a realizar, de forma sistemética, singlehoming. Es decir, un vendedor estaria imposibilitado
para contratar una sola empresa que le ofrezca el fullfillment de forma integral, y a partir de ella participar
en diversos canales de venta (e.g. AMAZON, MERCADO LIBRE y/o cualquier otro marketplace).

Como resultado de lo anterior, se fomenta la exclusividad de los vendedores a una unica plataforma, lo que
limita la competencia entre diversas plataformas y provoca una fragmentacién en el mercado. Esto reduce
las opciones para los vendedores y aumenta sus costos de cambio. Ademas, dificulta y aumenta los costos
de entrada de nuevos agentes econdmicos al MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y al MERCADO
RELEVANTE DE COMPRADORES. Todo ello beneficia y refuerza la posicion de los lideres del mercado, AMAZON
y MERCADO LIBRE.

Derivado de lo expuesto, la AUTORIDAD INVESTIGADORA propone las siguientes medidas correctivas que se
consideran necesarias para eliminar las restricciones al funcionamiento eficiente del MERCADO RELEVANTE
DE VENDEDORES y el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, mismas que cumplen con el analisis de
eficiencia, eficacia y minima restriccién al que se refiere el articulo 12 de las DISPOSICIONES:

MeDIDA 3.1. Modificar los criterios del Buy Box, para que no se considere como una variable o ponderador,
la contratacién de las soluciones logisticas con un agente econémico especifico, de forma tal que la
contratacién de soluciones logisticas se determine por criterios de eficiencia y desempefio, de conformidad
con la estrategia de cada agente econémico sujeto a la medida; por ejemplo, velocidad de entrega,
cobertura geografica, calificaciones de compradores, entre otros. Tales criterios tienen que ser
transparentes e idénticos con independencia de quién sea el proveedor del servicio.

MEDIDA 3.2. Permitir a las empresas de logistica interesadas, integrarse a su plataforma a través de sus
respectivas API, con el fin de facilitar la oferta de servicios logisticos de manera adecuada en el
marketplace. Para ello, es necesario que AMAZON y MERCADO LIBRE transparenten los estandares que
consideran adecuados para proveer dicho servicio. Dichos estandares deberan ser aprobados por la
CoMmIsION, a fin de garantizar el acceso de los agentes econdmicos proveedores de dicho servicio.

MEDIDA 3.3. Modificar los criterios de asignacion de la etiqueta/distintivo “Prime” o “Full”, asi como cualquier
otro distintivo equivalente, para que estas etiquetas/distintivos no sean asignados exclusivamente y/o con
preferencia, a los vendedores que contratan los servicios de logistica de AMAZON y MERCADO LIBRE,
respectivamente. En consecuencia, los criterios de asignacién de dichos distintivos deberan establecerse
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en funcién de eficiencia y desempefio, de conformidad con la estrategia de cada agente econdémico sujeto
a la medida; por ejemplo, velocidad de entrega, calidad del producto, reputacién del vendedor, resefias de
los compradores, tasa de devolucién, entre otros. Tales criterios tienen que ser idénticos, con
independencia de quién sea el proveedor del servicio de logistica.

Lo anterior, de conformidad con el siguiente cronograma de implementacién:

Medida Correctiva

Periodo de implementacion

Seguimiento de la medida

MEDIDA 3.1

Se ordena a AMAZON y MERCADO LIBRE,
que implementen la MEDIDA 3.1 en el
plazo de tres meses, contados a partir
del dia habil siguiente a aquel en que
surta efectos la notificaciéon de la

| resolucién que emita el Pleno de esta

COMISION, en el EXPEDIENTE.

Este plazo podra prorrogarse en casos
debidamente justificados ante la
COMISION, por una sola ocasién, hasta
por un plazo igual al original.

Dentro de los treinta dias habiles
siguientes a aquel en que AMAZON
y MERCADO LIBRE, respectivamente
implementen la MEeDIDA 3.1,
deberan presentar a la COMISION,
un informe que describa las
acciones tomadas por dichos
agentes economicos en la
implementacion de la MEDIDA 3.1.

MEDIDA 3.2

Se ordena a AMAZON y MERCADO LIBRE,
que implementen la MEDIDA 3.2 en el
plazo de tres meses, contados a partir

| del dia habil siguiente a aquel en que

surta efectos la notificacion de la
resoluciéon que emita el Pleno de esta
COMISION, en el EXPEDIENTE.

Este plazo podra prorrogarse en casos
debidamente justificados ante Ia
COMISION, por una sola ocasién, hasta
por un plazo igual al original.

1. Dentro de los treinta dias
héabiles, contados a partir de
que surta efectos la
notificacién de la resolucién
que emita el Pleno de la

COMISION, AMAZON y
MERCADO LIBRE,
respectivamente, deberan

presentar para su aprobacion
la propuesta de estandares a
que se refiere la Medida 3.2.
2. Una vez aprobada Ila
propuesta de estandares,
contaran con el resto del
plazo referido en la columna
“periodo de implementacion”
para implementar la medida.
3. Dentro de los treinta dias
habiles siguientes a aquel en
que AMAZON y MERCADO
LIBRE, respectivamente
implementen la MEDIDA 3.2,
deberan presentar a la
CoMISION, un informe que
describa las acciones
tomadas por dichos agentes
econémicos en la
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Medida Correctiva

Periodo de implementacion

Seguimiento de la medida

implementacion de la MEDIDA
3.2.

MEDIDA 3.3

Se ordena a AMAZON y MERCADO LIBRE,
que implementen la MEDIDA 3.3 en el
plazo de tres meses, contados a partir

Dentro de los treinta dias habiles
siguientes a @quel en que AMAZON
y MERCADO LIBRE, respectivamente

del dia habil siguiente a aquel en que
surta efectos la notificacion de la
resolucién que emita el Pleno de esta | un
COMISION, en el EXPEDIENTE. acciones tomadas por dichos
agentes economicos en la
implementacion en comento.

implementen la MEeDIDA 3.3,
deberan presentar a la COMISION,
informe que describa las

Este plazo podra prorrogarse en casos
debidamente justificados ante Ia
CoMISION, por una sola ocasién, hasta
por un plazo igual al original.

Finalmente, se acuerda lo siguiente:

PRIMERO. Esta AUTORIDAD INVESTIGADORA concluye que hay elementos para determinar preliminarmente
que no existen condiciones de competencia efectiva en el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES ¥ en el
MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES, asi como la existencia de tres Barreras a la Competencia que
generan restricciones al funcionamiento eficiente de dichos mercados, por lo que se proponen medidas
correctivas para eliminar las Barreras a la competencia identificadas en el presente DICTAMEN PRELIMINAR.

SEGUNDO. Notifiquese personalmente a: i) MercadolLibre, S.A., de C.V., Institucion de Fondos de Pago
Electrénico; y ii) Servicios Comerciales Amazon México, S. de R.L. de C.V., el presente DICTAMEN
PRELIMINAR que propone diversas medidas correctivas para eliminar las Barreras a la Competencia
identificadas por esta AUTORIDAD INVESTIGADORA, que generan restricciones al funcionamiento eficiente en
el MERCADO RELEVANTE DE VENDEDORES y en el MERCADO RELEVANTE DE COMPRADORES. Lo anterior, en
términos de los articulos 94 fraccidn lll, tercer, parrafo, de la LFCE; 163 fraccién |, y 164, fraccién Xl, de
las DISPOSICIONES.

TERCERO. Notifiquese mediante publicacién en el DOF, el extracto de los datos relevantes del presente
DICTAMEN PRELIMINAR, a los agentes econdémicos que pudieran verse afectados por las medidas correctivas
propuestas. Asimismo, publiquese la version publica del presente DICTAMEN PRELIMINAR en el sitio de
Internet de la COMISION, para que los Agentes Econémicos que demuestren tener interés juridico en el
procedimiento tramitado en el Expediente, puedan manifestar lo que a su derecho convenga y ofrezcan los
medios de conviccion que estimen pertinentes. Lo anterior, en términos de los articulos 94, fracciones lll,
tercer parrafo, y IV de la LFCE; asi como 163, fraccién V, de las DISPOSICIONES.

CUARTO. Remitase el EXPEDIENTE a la Secretaria Técnica de la COMISION para que, una vez notificado el
presente DICTAMEN PRELIMINAR, tramite el procedimiento establecido en el articulo 94 de la LFCE, de
conformidad con los articulos 18 y 20, fraccién VIl del ESTATUTO.

Asi lo acordoé y firma el titular de la Autoridad Investigadora, José Manuel Haro Zepeda. — Rubrica”.

—
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