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Tipologia de estructura industrial

Concentracion
del Mercado
Baja
COMPETENCIA PERFECTA COMPETENCIA MONOPOLICA
Diferenciacién 42|  OLIGOPOLIO OLIGOPOLIO | 40
del Producto HOMOGENEO DIFERENCIADO
MONOPOLIO NATURAL EL GANADOR TOMA TODO

Alta




Mercados de competencia perfecta

eeeeeee

EEEEEEEEEEEEEEEEEEE

EL GANADOR TOMA TODO

Configuracion: muchas empresas peque—as, cada una
produciendo un porcentaje reducido de la producci—n
del mercado (sin poder de monopolio)

Muchos compradores peque—os (sin poder de
MOoNOoPSOoNIo)

Baja diferenciaci—n del producto (homogeneidad)
No hay barreras para entrar o salir del mercado
Informaci—n perfecta sobre precios y productos
No hay efectos de red

Ejemplos: productos alimenticios; quizas PCs




Competencia Monopolica

e |1 Configuracion: muchos productores y consumidores,
s 28— | e o como en el caso de la competencia perfecta

HOMOGENEO DIFERENCIADO

1 No hay diferencia de precios entre productos

1 Pero s’ hay alguna diferenciacion del producto (por
ejemplo, funcionalidad, marca, servicio de atenci—n al
cliente)

I Pocas barreras de entrada al mercado

| Estrategia: la firma se comporta como un monopolio
dentro de una peque—a parte del mercado y mantiene a
los competidores afuera por diferenciaci—n del producto|

I Ejemplo: ciertos productores de contenido digital




Oligopolio Homogeneo

1 Un peque—o0 ncemero de empresas controla la mayor
parte del mercado

1 Los productos son sustitutos cercanos y altamente
sensibles al precio

I Altas barreras de entrada debido a la escala, patentes
y estrategias disuasivas

1 Los productos son indiferenciados y en general son
vendidos a travZs de canales indirectos

I Los compradores tienen informaci—n limitada sobre
precios, costos y calidad

I Los oligopolios son muy interdependientes porque la
estrategia de cada firma afecta las condiciones del
mercado

I Ejemplo: semiconductores de media gama (256 k)

COMPETENCIA MONOPOLICA




Oligopolio diferenciado

Concentracién
del Mercado

[ i _— I Tiene las mismas caracter’sticas que el anterior
pero con algunas diferencias

Diferenciacién 222 OLIGOPOLIO OLIGOPOLIO Alta
del Producto HOMOGENEO DIFERENCIADO

MONOPOLIO NATURAL [ EL GANADOR TOMA TODO ]

' Los productos son similares pero no idZnticos

1 Por la diferenciaci—n de los productos, los
oligopolios pueden aumentar los precios

Alta

1 Ejemplos: autos de lujo (Audi, BMW)




Monopo

lio natural

Concen

traci—n

del Mercado

Baja

[ compeTENCIA PERFECTA |

[ compeTENCIA MONOPOLICA |

OLIGOPOLIO
HOMIGENEO

Diferenciaci—a=32
del Producto

OLIGOPOLIO
DIFERENCIADO

— o

MONOPOLIO NATURAL

[ EL cAanADOR TOMA TODO |

Alta

I Las econom’as de escala son tan persistentes
gue una sola firma puede servir al mercado a
menores costos unitarios que dos o mis

1 Los mirgenes de utilidad contincean
Incrementindose a medida que la compa—"a
crece

Retornos Constantes Retornos Crecientes
Costo Unitario
Costo Unitario de Largo Plazo

de Largo Plazo

\/

Cantidad Cantidad

1 Ejemplo: distribucion de electricidad




Mercado donde Oel ganador toma todoO

Concentraci—n

del Mercado

Baja
[ compeTENCIA PERFECTA |

Diferenciaci—|

[ compETENCIA MONOPOLICA |

Baja OLIGOPOLIO OLIGOPOLIO Alta
del Producto HOMIGENEO DIFERENCIADO

[ MonoPoLIio NATURAL |

Alta

[ EL cANADOR TOMA TODO |

Productos diferenciados

El tama—o0 puede generar econom’as del lado
de la demanda ademis del lado de la oferta
Los competidores disfrutando de un altos
efectos de red tienen mucho poder sobre el
mercado

Los efectos de red producen retornos
crecientes

Las barreras estructurales limitan la entrada de
competidores

Los nuevos entrantes s—lo pueden tener Zxito
si ellos ofrecen mejoras y subsidian los costos
de cambio

Un mercado donde el ganador toma todo es
uno en el cual una plataforma prevalece sobre
sus competidores

Ejemplo: buscadores




Tres hip—tesis evaluadas con datos de mercados latinoamericanos

1 TV por suscripci—n: un mercado concentrado no significa necesariamente
gue su estructura conlleva una dominancia colectiva bajo la forma de
coordinaci—n tacita y negativo bienestar de consumidores, aungque puede
afectar la viabilidad competitiva de mercados bilaterales

1 Video en I'nea: la mejor manera de controlar la concentraci—n de mercados
es la competencia basada en la diversidad de contenidos

1 Buscadores y publicidad digital: en un mercado altamente concentrado, los
efectos de red y econom’as de escala tornan dif'cil la creaci—n de
sustitutos; la cenica opci—n es desarrollar complementos a las plataformas
dominantes o crear alternativas disruptivas




Consideremos un producto homogeneo: la suscripcion de TV paga

mas economica en America Latina (abril 2015)

Ofertas del servicio btsico mis econ—mico por pa’s de 15 operadores

Los 15 (100%) operadores ofrecen Discovery Channel, ESPN, FOX, Fox
Sports, The Film Zone

14 (93%) ofrecen Disney Channel, E!, Sony

13 (87%) ofrecen Cartoon Network, ESPN+, Fox Life, National Geographic
Channel, Nickelodeon, Space, Warner Channel

12 (80%) ofrecen Animal Planet, Discovery Kids, Disney XD, Home &
Health

11 (73%) ofrecen A&E, Cinemax, CNN en espa—ol, Disney Junior, History
Channel, MTV, TNT

10 (67%) ofrecen FX y Universal Channel

Mis allf de este conjunto comcen de canales, cada operador ofrece en su
paguete bisico ciertos canales espec’ficos, canales nacionales y/o
regionales y canales propios del operador
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America Latina: precio de la suscripcion de TV paga mas economica

(abril 2015)
Operador Posici—h en el  Numero de Precio en Precioen  Precio en Posicion
Mercado canales moneda local US$ US$ PPP
Argentina DirecTV 2 57 279.00 31.64 51.97 15
Bolivia Entel 5 61 60.00 8.92 17.35 3
Brasil Telef—nica (VIVO) 5 34 39.90 12.55 12.47 2
Chile Pacifico Cable 6 67 16,000.00 25.90 30.56 11
Colombia Telmex 1 60 34.000,00 13.34 18.48 4
Costa Rica | Claro 4 76 12,500.00 24.00 28.83 9
Ecuador Grupo TV Cable 3 58 16.73 16.73 30.73 12
El Salvador | Claro TV N/D 51 14.13 14.13 27.21 8
Guatemala | Claro TV 1 55 100.00 13.40 20.79 5
Honduras Tigo Star 1 86 302.84 14.50 31.13 13
MZxico Dish MVS 3 24 119.00 7.83 11.44 1
Panami Claro TV N/D 47 19.26 19.26 24.20 6
Paraguay Claro 1 81 79,000.00 16.89 24.47 7
Perce Claro 3 74 58.00 19.05 28.86 10
Uruguay DirecTV 1 59 835.00 33.03 37.11 14

Fuente: Katz (2015)
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America Latina: tendencias de precio de la suscripcion de TV paga

mas economica

TENDENCIA DE PRECIO DEL PRODUCTO M¢S ECONiIMICO DE LOS OPERADORES
QUE TIENEN LA MAYOR CUOTA DE MERCADO (2015-2013) (NDICE 100: 2T2015)
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Fuente: Analisis del autor

¥Paises que registran una ca’'da
constante de precios son Colombia,
Ecuador, MZxico, Perce y Uruguay

¥Argentina: el efecto de la suba de
precios es generado por considerar la
tasa de inflaci—n oficial. Usando los
datos privados, los precios subieron en
tZrminos reales a una tasa anual del
1,94%.

¥Costa Rica: por un lado los precios
nominales subieron a una tasa del
10,29% anual en los celtimos dos a—os,
pero el PIB aument— a una tasa del
8,63%

¥Chile: El aumento de precios fue del
1,95% y el PIB a una tasa del 1,90%

¥Paraguay:, los precios subieron a una
tasa anual del 2,63%; pero el PIB
aument— en 14,2% en el 2013y 10% en
el 2014).
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America Latina: estructura de mercado de TV paga

Cuota de mercado Indice
Herfindahl Fecha
Operador 1 Operador 2 Operador 3 Operador 4 Otro Hirschman
Argentina 41.00 28.00 7.00 7.00 17.00 2,563 12/2014
Bolivia 25.00 18.00 17.00 6.00 34.00 1,278 03/2015
Brasil 51.88 28.91 6.41 4.57 8.23 3,606 10/2014
Chile 36.20 20.70 17.00 16.20 9.90 2,316 09/2014
Colombia 43.38 21.16 20.56 7.92 6.98 2,821 01/2015
Costa Rica 30.00 24.00 14.00 9.00 23.00 1,850 12/2013
Ecuador 34.07 22.30 16.39 5.39 21.85 1,967 12/2014
El Salvador 58.94 32.55 3.50 3.09 1.93 4,555 04/2015
Guatemala 42.81 23.59 5.71 3.44 24.45 2,443 04/2015
Honduras 26.53 23.73 21.38 10.27 18.09 1,880 04/2015
MZxico 39.20 24.80 15.50 14.60 5.90 2,606 10/2014
Panami 46.61 28.91 10.15 6.60 7.73 3,156 04/2015
Paraguay 40.85 34.37 2.66 0.37 21.75 2,858 01/2015
Perce 58.60 16.40 14.80 --- 10.20 3,922 04/2015
Uruguay 20.68 19.24 8.07 7.21 44.80 995 06/2014

Fuente: Katz (2015)
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El 'ndice HHI en la industria de TV paga en pa’ses de AmZrica Latina

Indicar’a un nivel moderado a alto de concentraci—n industrial

America Latina: Niveles de Concentracion en TV paga

Niveles de Concentraci—n Pa’'ses

0 P 1.000 (Industrias Competitivas) | Uruguay

1.000 b 1.799 (Industrias Bolivia
moderadamente concentradas)

Argentina, Brasil, Chile,
1.800 B 3.999 (Industrias Colombia, Costa Rica,
Concentradas) Ecuador, Honduras, MZxico,
Panami, Paraguay, Perce
Mayor o igual a 4.000 ( Industrias | El Salvador
extremadamente concentradas)

Fuente: Katz (2015)
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America Latina: correlacion entre estructura de mercado y precio de

la suscripcion (I)

Estructura de mercado y Estructura de mercado y suscripcion

suscripcion mas economico mas economica (ajustada por paridad
us . de compra)
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America Latin: Correlacion entre estructura de mercado y precio de

la suscripcion (ll)
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America Latina: Regresion multivariada para explicar el

comportamiento del precio de la suscripcion

VARIABLES DEPENDIENTES
, Precio ponderado |Precio operador con _ Precio ponderado |Precio operador con ,
Variables Control Precio acceso USS Precio acceso PPA
USS mayor cuota US$ PPA mayor cuota PPA

HHI 0,0011774 0,0027982 0,0009963 0,0018378 0,0046598 0,0018261

(0,0014428) (0,001665) (0,0010997) (0,00313) (0,0038449) (0,0017371)

opcion TV Paga ' , ) h : '
Adopcion TV P 1,130509 1,346759 1,165287 0,8686631 1,214913 1,142488
(abonados ¢/ 100 habitantes) | (0,2685602)*** | (0,3446787)*** | (0,1857272)*** (0,8071186) (0,9534023) (0,5187232)*
Poblscion fen millones) -0,0779359 -0,0967793 -0,0603791 -0,1395059 -0,1693011 -0,1070699
(0,0336213)** (0,0367889** (0,0304647)* (0,0349714)*** (0,0426903)*** (0,0315326)***

Constante 11,60626 6,827693 5,665011 26,0238 17,78211 13,72781

(5,848884) * (7,005395) (2,990182)* (14,13677)* (16,58948) (7,567095)*
R-Cuadrado 0,6267 0,5491 0,7380 04171 0,3726 0,5529

J \
| |

¥Adopcion: signo positivo y estadisticamente significativo (99%)

¥Poblacion: signo negativo y estadisticamente significativo
(entre negative 95% y 90%)

¥IHH: signo positivo pero no significativo

¥Un aumento de un mill—n de habitantes genera una

¥Precios normalizados por PPP

¥Poblacion: signo negativo y
estadisticamente significativo (99%)

¥Aumento de un mill—n de habitantes
genera una disminuci—n en el precio

disminuci—n en el precio de entre US$ 0,06 y US$ 0,10 del servicio de entre US$ 0,11 y US$

0,17

Fuente: Katz (2015)
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America Latina: interpretacion de la relacion entre estructura de

mercado y precio de la suscripcion

! La estructura de mercado tiene un impacto marginal en los precios.
En otras palabras, el hecho de que el mercado de TV paga sea
concentrado no implica necesariamente que el bienestar de los
consumidores sea afectado negativamente

! El precio del abono aumenta con la adopcion: si la adopcion es una
variable sustituta (OproxyO) de poder adquisitivo, a mas alto poder
adquisitivo, precios mas altos

! Impacto de la poblacion en los precios: las economias de escala
son tan importantes que cuanto mas grande es el mercado
potencial mas bajos son los precios debido a eficiencias en
Infraestructura y costos de adquisicion de programas
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En mercados oligopolicos, los jugadores integrados

verticalmente estan sujetos a la presion competitiva

¥ Oligopolios rivales pueden forzar al
jugador integrado verticalmente a
competir con otros productores de
contenido llevando a una reduccion de
precios

¥ Alternativamente, un oligopolio que
adquiere insumos de contenido (con
escala suficiente) puede amenazar a
Integrarse verticalmente si el proveedor
de contenidos no reduce los precios

¥ Bajo estas condiciones, los oligopolios
integrados verticalmente no tiene
suficiente poder para responder a los
cambios de precios de oligopolios
rivales

Competidor 1

Competidor 2

Competidor 3

Productor Distribuido
de de
contenido contenido

\Distribuido
— de
/ contenido

Productor
de
contenido

19



Las dintmicas de beneficios al consumidor bajo condiciones de
oligopolio responden a una multiplicidad de factores y dintmicas de

comportamiento bajo condiciones de interdependencia

1 Existen estudios que documentan situaciones donde una estructura
oligop—Ilica resulta en una guerra de precios generando beneficios
significativos a consumidores

i La industria celular del Reino Unido y Brasil muestra tambiZn efectos
benZficos derivados de una guerra de precios entre operadores

1 En este sentido, la relaci—n entre concentraci—n de mercado y
beneficios al consumidor no es linear ni determin’stica

1 Existen industrias que, a pesar de mostrar altos 'ndices de
concentraci—n (telecomunicaciones m—viles, cerveza) generan
beneficios a los consumidores en tZrminos de precios e innovaci—n
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En industrias de capital intensivo, la relaci—n entre concentraci—n

del mercado m—vil y el nivel de precios no es lineal

Ameérica Latina: Relacién entre el Indice de

Herfindahl - Hirschman y el precio del minuto ¥ Una menor concentraci—n no implica

necesariamente menores precios

de voz movil (2004-2014) ¥ Los precios mis bajos del minuto m—vil
0.2500 - (y por lo tanto de mayor excedente del
y = 5E-09x2 - 4E-05x + 0.1936 consumidor) se registran en aquellos
0.2000 ., merc_:ados cuyo 'ndice de concentraci—n
. N se sﬂqea entre_ 4.000y S.QOO puntvo_s
o v I » R 4 ¥ La tarifa del minuto m—vil en AmZrica
g 01500 i . - ¢ Latina tiende a bajar cuando los
- { w ¥ ° G e S mercados pasan de un 'ndice de HHI
0.1000 - e lew 4 - promedio de 1.000 a un 'ndice de 4.000
L, RS ¥ El efecto esperado de incremento de
0.0500 M A precios acompa—ado de una
©t e concentraci—n del mercado s—lo aparece
0.0000 | | | | | cuando el HHI excede 4.000 puntos
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 ¥ El nivel de concentraci—n de la industria
INDICE HHI m—uvil tiene un punto —ptimo, donde el
'ndice HHI debe ser de alrededor de
Nota: Cada observaci—n se refiere a un mercado nacional en un 4.000, generindose as’ los mayores

a—0 determinado
Fuente: Katz (2015)

beneficios para los consumidores finales
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En conclusi—n, el mercado de las comunicaciones reviste
caracter’sticas propias que lleva a que las  dinamicas de

competencia tradicionales no sean marcos adecuados

¥ Cuestiones como importantes econom’as de escala pueden implicar
gue la concentraci—n responde a razones de eficienciay no a
estrategias anticompetitivas

¥ Los mercados relevantes utilizados podr'an requerir redefiniciones
gue se adapten a la evoluci—n del sector y a la entrada de nuevos
agentes

¥ Los cambios tecnol—gicos y el surgimiento de empresas basadas en
Internet traen nuevas presiones competitivas por el lado de la
demanda que disciplinan a los operadores a la hora de fijar los
precios para sus servicios

¥ Los indicadores tradicionales no dan cuenta de consideraciones de
eficiencia dinfmica, tales como la inversi—n
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Esto no significa que no existan situaciones potenciales de

dominancia economica o efectos que afecten el pluralismo

Mercado Bilateral de TV Paga

Consumidor

x Operador de

¥ Subsidio del TV paga

precio de la
suscripcion

Publicitario

/¥Apalancamiento de la

posicion dominante en
el lado del consumidor
para generar renta en
el lado publicitario

¥ Apalanca la posicion
dominante en
consumidores para
capturar cuota del
OmercadoO de audiencia
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Tres hip—tesis evaluadas con datos de mercados latinoamericanos

1 TV por suscripci—n: un mercado concentrado no significa necesariamente
gue su estructura conlleva una dominancia colectiva bajo la forma de
coordinaci—n tacita y negativo bienestar de consumidores, aungque puede
afectar la viabilidad competitiva de mercados bilaterales

1 Video en I'nea: la mejor manera de controlar la concentraci—n de mercados
es la competencia basada en la diversidad de contenidos

1 Buscadores y publicidad digital: en un mercado altamente concentrado, los
efectos de red y econom’as de escala tornan dif'cil la creaci—n de
sustitutos; la cenica opci—n es desarrollar complementos a las plataformas
dominantes o crear alternativas disruptivas
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America Latina: estructura del mercado de video en linea

VIDEO STREAMING: SITIOS GLOBALES Y LATINOAMERICANOS (2014)
SITIOS GLOBALES SITIOS LATINOAMERICANOS

Abonados
SITIO (LATAM) PROVEEDORES

Netflix 7.300.000 Argentina Arnet Play, Speedy on Video,
Cablevision VOD, Vesvi, Qubit.tv,
Cinema Argentino, Conectate.gob,

Personal (350.000)

Apple TV 1.800.000 Brasil Claro Video, Telecine, Vivo VOD, GVT
On Demand, Muu Globo

Amazon Video N.D. Chile Claro Video, Movistar Play, Bazuca,
VTR VOD

YouTube (monthly visitors) 71.000.000 Colombia Claro Video, UNE (VOD), Caracol

Google Play 3.100.000 México Claro Video, Cablevision VOD,

Cinepolis Klic, VEO (Televisa)

HBO Go internet N.D. (3.400.000), Total Play

Fuente: Netflix Annual Report, Business Bureau, Egeda
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Audiencia de video en linea: mercado fragmentado y complementos

locales

AMERICA LATINA: SITIOS DE VIDEO EN LINEA MAS
IMPORTANTES (medidos en espectadores unicos) (2014)

120,000
100,000 -
80,000 -
60,000 - CANALES YOUTUBE
40,000 -
¥ Telemundo
20,000 - ¥ Farolatino
o ¥ SBT
8394383858885 883 |¥ infobae
385308 s gr g2l
> O e 5 5 2 2 % = 3
5 » - = 2 @
; — +—
_g <
s

Fuente: Comscore; Google
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Adicionalmente, el mercado de comercio electr—nico tambien

demuestra la dominancia latinoamericana

COMERCIO ELECTRONICO: SITIOS MAS
IMPORTANTES (numero de visitantes unicos)
(2014)

50,000,000

40,000,000

30,000,000

20,000,000

10,000,000

[1 Argentina [7] Brasil |:| Mexico [ Global

Fuentes: Comscore; andlisis Telecom Advisory Services
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La competencia en base a efectos de contenido y costos de acceso

controla dominancia potencial

Mercado de Video-streaming

Plataforma de video-
% streaming 1
¥ Catalogo de
¥ Palancas de eleccion de hollywood
plataformas < Plataforma de video-
¥ Costos de uso streaming 2
(OhomingO) multiple
¥ Extension del

Consumidor

¥ Catalogo de peliculas

argentina
catalogo
¥ Patron de consumo % Plataforma de video-
¥ Costo de suscripcion
o alquiler

¥ Catalogo de peliculas
europeas

=



America Latina: efectos de red indirectos en mercados bilaterales

1 El contenido local favorece la diversidad de plataformas

1 El mismo tipo de efectos de red indirectos favorece las platformas de
vinculacion (50+ competidores de Linkedin)

1 Los mismos efectos existen en plataformas de comercio electronico, en
los que los sitios locales son dominantes respecto de Amazon y otros

I Las platformas globales estan limitadas en su capacidad para ofrecer
versiones locales de su funcionalidad global

I La pregunta es si esta regla puede ser aplicada en el caso de redes
sociales y buscadores
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Tres hip—tesis evaluadas con datos de mercados latinoamericanos

1 TV por suscripci—n: un mercado concentrado no significa necesariamente
gue su estructura conlleva una dominancia colectiva bajo la forma de
coordinaci—n tacita y negativo bienestar de consumidores, aungque puede
afectar la viabilidad competitiva de mercados bilaterales

1 Video en I'nea: la mejor manera de controlar la concentraci—n de mercados
es la competencia basada en la diversidad de contenidos

1 Buscadores y publicidad digital: en un mercado altamente concentrado, los
efectos de red y econom’as de escala tornan dif'cil la creaci—n de
sustitutos; la cenica opci—n es desarrollar complementos a las plataformas
dominantes o crear alternativas disruptivas
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Buscadores: la posicion dominante de Facebook y Google

AMERICA LATINA: REDES SOCIALES AMERICA LATINA: CUOTA DEL

MAS IMPORTANTES
(visitantes unicos mensuales) (2014)

150,000,000

120,000,000 -

90,000,000
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30,000,000

0 -

(o)
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\1_0 /\4'\\
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Fuentes: Comscore; andlisis Telecom Advisory Services

MERCADO DE BUSQUEDA
(2014)

Yahoo 2.90%
\ Otros 1.22 %

Microsoft

3%

Fuentes: Webcertain;
Comscore
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Buscadores: efectos de red y economias de escala

Ventaja \

Competitiva = (VDP- costo) Google> (VDP-cost0) i oot

de Google
~ N
*  26% de Microsoft en * Precio promedio por click:
desarrollo de producto 83% del de Google
*  49% de Microsoft en * Ingreso promedio por
infraestructura busqueda: 57% del de GOO gle
Google
*  Menor poder de marca lleva aumenta su
a menor VDP en usuarios ‘ .
ventaja
*Compartir los costos fijos de publicitarios °
) > competitiva

Mas Mas
buscadores publicitarios

*Efectos de aprendizaje
*Efecto de afinidad

*Efectos negativos

(multitud)
*Algunos efectos
de aprendizaje

*Mejor senalamiento/alcance

32



Buscadores: un mercado donde el ganador toma todo

El mercado es un NO |+ Dado el tamafio del mercado los costos fijos no son una
monopolio natural barrera de entrada
O
Los efectos de red  Los efectos cruzados de la red existen aunque no crecen de
son fuertes y ST forma lineal
positivos » Los efectos directos de red no existen, con dos salvedades
(cunato mas publicitarios, mas competencia por las posiciones
mas privilegiadas; el impacto de redes sociales en la
relevancia)
Los costos de NO, |- Paralos buscadores, los costos de alojamiento multiple son
alojamiento Aunque | nulos
multiple son altos  Para los anunciantes, los costos son bajos
» Las condiciones de AdWords API prohiben la importacion de
datos entre plataformas
Diferenciacion de SI » Oportunidades limitadas para generar una plataforma no

plataforma

1imitable
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Asimetrias en la cadena de valor del ecosistema digital

CONTRIBUCION DIRECTA POR ESTADIO DE LA CADENA DE VALOR

Operadores de Transporte

Proveedores Proveedores

Total banda de de
ancha Equipamiento  Dispositivos

Operadores
Digitales

Contribucion

Total
telefonia

Ingresos (US$ ‘000°000) $ 9.242 $153.228 $49.217 $ 25.227 $ 25.227
Empleados 9.700 589.356 N.D. 21.026 10.836
Tasa efectiva de fributacién 11,78 % 33,24 % 20,26 % 14,14 % 15,19 %
en América Latina (%)

¥ Facebook ¥  Claro

¥ LinkedIn ¥ Telefénica

¥ Tumblr ¥ Entel Chile

¥ Twitter ¥ Oi Brasil

¥ Google ¥  TIM Brasil ¥ Cisco

¥ Skype ¥  Personal ¥ Ericsson ¥ Apple

¥ Netflix ¥  Millicom ¥ Alcatel-Lucent ¥ Samsung

¥ Mercado Libre ¥ ICE ¥ Huaweii ¥ Nokia

¥ Netshoes ¥  Antel

¥ Despegar ¥ CNT

¥ Taringa ¥  Entel Bolivia

¥ B2W ¥  Digicel

¥ Linio ¥  CANTV

Fuentes: compilacién y andlisis del autor
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Asimetrias en la cadena de valor del ecosistema digital

EBIT AGREGADO

Creacion de
contenido

RENTABILIDAD COMPARADA (EBIT/INGRESOS)

Desarrollo

aplicaciones

comunicac.

S
2
|_
<
—
=
m
L

¥Promedio: ¥ Promedio: | ¥ Promedi
22.65% 1% 0: -0.8%
(rango: *)
23.64%
-21.67%)

¥Promedio: ¥ Promedio:
24.73% 28.62%
(rango: (rango:

24.07% - 32.49% -

25.39%) 24.76%)

Fuentes: compilacién y andlisis del autor

(2014)

Plataforma

agregacion

Equipa-
miento

Alojamiento/

Portal

Transporte

Yromedio: | ¥romedio: | ¥Promedio: | ¥romedio:
9.62% 1.0% 17.63% 22.40%
(rango: (rango: (rango:
7.37% - 16.56% - 16.08% -
11.87%) 18.71%) 28.72%)

¥Promedio:
16.42%
(rango:
7.71% -
20.81%)
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Asimetrias en la cadena de valor del ecosistema digital

INVERSION DE CAPITAL COMPARADA (CAPEX/INGRESOS)
(2014)

Desarrollo Plataforma Equi e
quipa- Alojamiento/ Dispositivo/

. . o miento | Transporte

contenido aplicaciones s agregacion Porta

Creacion de

0w _ ¥ Promedio: | ¥ Promedi | ¥ Promedio: ¥ Promedio: ¥Promedio:
o1 | 3% 0: 0% 20.78 % 19.12 % 16.07 %
‘CJKJ 'e) (rango: (rango: (rango:
©) 9,: 40.12 % - 29.52 % - 26.13% -
20 0.09 %) 12 %) 12%)

X W

W o

<<

@)

%) ¥ Promedio:

3 _ 3.46 %

U (rango:

Os 10.38% - 0

2

W S

o

<

@)

Fuentes: compilacién y andlisis del autor

36



Asimetrias en la cadena de valor del ecosistema digital

(%)

TASA AGREGADA

S
2
<
—
<
2
-

CONTRIBUCION IMPOSITIVA (TASA EFECTIVA DE TRIBUTACION)
(2014)

Desarrollo
Creacion de

Plataforma

contenido aplicaciones comunicac. agregacion

¥ Promedio: | ¥ Promedi
3%

(rango: 0% -
10%)

¥ Promedio: YPromedio
0: 0% 20.78% 19.12%
(rango: (rango:
40.12% - 12% -
0.09%) (29.52%)
¥ Promedio:
9.39%

Alojamiento/
Portal

Fuentes: compilacién y andlisis del autor

Transporte

Dispositivo/

YPromedio:
19.06%
(rango:
12% -
26.13%)
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Efectos indirectos de plataformas multilaterales

FACEBOOK: PLATAFORMA

MULTILATERAL AMERICA LATINA: VALOR DE
NUEVOS NEGOCIOS CREADOS POR
EMPRESARIALES bLATEORM PLATAFORMAS DIGITALES (2014)

Desarrolladores
de aplicaciones

Ingresos (US$

Negocio Empleos

‘000’000)

— Aplicaciones 20.000 $ 788
o Videojuegos | ~ 7.000 $ 237
Total 27.000 $1.025

BANNERS,
NEWSFEED

Fuente: andlisis Telecom Advisory Services
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Efectos multiples de dominancia economica

Mercado Bilateral de Buscadores-Redes Sociales / Publicidad Digital

S—

¥ Subsidio aIN Plataforma de 4(clusion de publicidad

buscador

acceso (gratis) local (pymes) por
¥ Contribucion ‘ efecto de subasta

de datos ¥ Direccionamiento de

personales Aplicaciones publicidad afectado por
del buscador consideraciones
(video, correo comerciales

electronico,
etc.)

¥ Dominancia de
empaquetamiento
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Efecto exclusion de pymes

GB !GLE zapatilas

Ingreso Fx (oferta*(CTR actual/CTR esperado), Clic through Rate)

f

Probando en diferentes
rangos

T

K

Inferencia estad’stica de
avisos similares

-

—

Determina el posicionamiento

Web -

Cerca de 24,500,000 resukados (0.33 segundos)

Zapatillas - Temporada Primavera-Verano 2016
zapatillas grimoldi com/2016 ¥ 0800.122.0385
Aprovechd los Beneficios Onine
Rivadavia 6782, Buencs Aires
Gnmaidi Outlet Cenctactate
Zapatas Versno 2016 Sandalia Hombre 2016

Zapatillas en Netshoes - Netshoes.com.ar
www.natshoss com anZapatillas ~
Wra Zapatifias y

a4 en Cuolas, (Paga en Cuctas - Ervio Segurol

ratis desde $499

Brands: Nike, Adidas, Puma, Reebok, New Balance, Lacoste, Canverse, Topper, Asics
Viernes 30 - Envie Gralis - Ofertas hasta 30% Off - Nike Zoom Vomero

3atis - Erw

hrs - Priener Cambi

Entrega Prioritaria 7

Calzados - Zapatillas — Dexter - Compra Online Ya
www.daxtarcom arZapatillas ~ 0810.888.3358
Podés Cambar Gralis en Todas Nuestras Sucursakes

Zapatillas - Netshoes
Waw.netshoes com

Zapatillas Nike S
Run Classic 2 En

spi.himl *
nfared. $1.049,00. 0 & cuotas de $174 83. Zapatillas Fila
alis Lanzamiento, Zapatillas Fila Run Classic 2

Zapatilla de Mujer - Compra ahora con envio gratis | Dafiti
waw.dafiti.com.ar » Femenino » Calzado » Calzado femening
Compra zapatillas urbanas femeninas con envio gratis a toda la Argentna. Entra en

Dafiti y consegui el calzado que «s1as buscando

Zapatillas adidas Originals | adidas Argentina
waw.adidas com. ar/zapatillas-crignals ~
Descubri la seleccidn de Zapatillas adidas Onginals que adidas Argentina tene para

wvos. Compra zapatilas adidas Ongnals y mucho mas en adidas.com.ar.
Originals - Zapatilas Ongnals Superstar ZX - Superstar

Zapatillas al mejor precio en MercadoLibre Argentina
zapatillas. mercadolbre com.ar/ ~

La Moda llegé a MercadoLibre! Cansegui Zapatiltas con e
MercadoLibea Argenting. Enird y conocs 188 ofenas que 1enemos pars vos

Zapatilas De Mujer Hombre Adidas Nke

lentes precios en

Imagenes de zapatillas Notificar imdgernes

- A

Looking for results in English?
Change to English

Conbinuar usando espafol

Configuracien del iioma

IR PUUTOITS Ut DRI A

o1 arve.za2n

Zapatillas
www falabela com.ar/Zapatiilas ~
Encuenta Todo 16 que Buscas en

Falabela.com. Compra a Gran Precio

Zapatillas en MercadoLibre
www.mercadolibre.com.ar/Ropa ~
Las meyares marcas de calzados y

1008 estdn acd [Chequed Ahora!

Zapatillas Pumas hasta -70%
zapatillas ooy .com.ar/Puma ~

La Mejor Variedad en Zapatillas

Online 8 Pracios Increibles!

Zapatillas Online Dafiti
www.zapatillas dafiti.com.ar/ ~
Encontra tu zapatilla preferida
Envio y Cambio gratis en Argentng

Compra barato online
www. sporting com.an’ ¥
12 cuotas sin nterés, ermio gratis

ofertas increibles ;Compra Ahora!

Zapatillas
www.abay.comy ¥
Encuenira Zapatillas en 6Bay
jEnvio Directo a Argentinal

Superga Zapatillas
www.ctadum . com.ar! ¥
Comprd en Citadium, ervio grans

Compra a un precio mas bajo!

Mira i aruncio aqus »

40



Las industrias de medios presentan diferentes estructuras y

dinamicas competitivas

Concentracion . .
del Mercado Video-streaming
Baja J
COMPETENCIA PERFECTA COMPETENCIA MONOPOLICA
TV por suscripcion \
Diferenciacién 42|  OLIGOPOLIO OLIGOPOLIO | 40
del Producto HOMOGENEO DIFERENCIADO
MONOPOLIO NATURAL EL GANADOR TOMA TODO
¥ Buscadores — Publicidad digital

Alta ¥ Redes sociales
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Implicancias desde el punto de vista de los remedios

anticompetitivos y regulacion

Industrias Remedios

¥ No innovar mas alla de remedios
convencionales (Omust carryO)

¥ TVpaga ¥ Monitorear dominancia en publicidad y
pluralidad
¥ Dejar que los efectos de red indirectos
jueguen a favor de los contenidos
¥ Video-streaming locales
¥ Evaluar asimetrias en la tasa de
tributacion
¥ Monitorear interoperabilidad y
¥ Buscadores paquetlzaC|qn : :
. ¥ Asegurar privacidad y proteccion de
¥ Redes sociales datos

¥ Resolver distorciones tributarias
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