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INTRODUCCION

1.1.Los Estudios en el marco de los instrumentos de actuacion de la

CNMC

La CNMC tiene como objetivo promocionar y preservar la competencia
efectiva entre los operadores economicos en los mercados. Esta
competencia produce ganancias de eficiencia que permiten a los
consumidores y usuarios, a las empresas y al propio sector publico
beneficiarse de precios eficientes, mayor variedad y calidad de los
productos y servicios disponibles y mayor innovacion en el mercado.

Para lograrlo la Ley 3/2013, de 4 de junio, de creacion de la Comision
Nacional de los Mercados y la Competencia (LCNMC), manteniendo los
objetivos de la Ley 15/2007, de 3 de julio, de Defensa de la Competencia
(LDC) pone a disposicion de la Autoridad de Competencia y Regulacion
una serie de instrumentos que le permiten hacer frente a las restricciones
observadas a la libore competencia. A grandes rasgos, estos instrumentos
pueden encuadrarse en tres categorias:

e La lucha contra conductas prohibidas
e El control de concentraciones.
e La promocion de la competencia.

El area de promocion de la competencia supuso una de las grandes
novedades de la Ley 15/2007, y con ella la extinta Comision Nacional de
la Competencia (CNC) se puso al mismo nivel que las autoridades de
competencia mas avanzadas a nivel internacional.

En virtud de lo dispuesto en el apartado primero del articulo 5 de la Ley
3/2013, la CNMC tiene entre sus funciones la promocién de una
competencia efectiva en los mercados, mediante, entre otros, la
realizacion de estudios y trabajos de investigacibn en materia de
competencia, asi como informes generales sobre sectores, en su caso,
con propuestas de liberalizacidon, desregulaciéon o modificacion normativa.

La CNMC asigna el impulso y propuesta de la funcién consultival de
elaboracion de Estudios de mercado al Departamento de Promocién de la

N

Articulo 5.2 de la Ley 3/2013: La Comision Nacional de los Mercados y la Competencia
actuard como organo consultivo sobre cuestiones relativas al mantenimiento de la
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Competencia. Esto le permite disponer de una valoracion objetiva e
independiente del nivel de competencia existente en los mercados a
analizar.

Dada la funcion consultiva de la CNMC en la elaboracion de los Estudios
de mercados, su contenido no es vinculante, no afecta a intereses de
terceros y no se puede impugnar ante los tribunales.

Esto implica la conveniencia de dotar al Departamento de Promocion de
una metodologia escrita del proceso de elaboracion de Estudios de
mercado. Dicha metodologia recoge el estricto funcionamiento seguido
por la Autoridad de Competencia en esta funcion detallando los procesos
seguidos para el inicio, la elaboracion, la validacion, la propuesta y el
seguimiento de los Estudios de mercado.

La estructura organizativa de la CNMC facilita la consecucion de un juicio
independiente y la salvaguarda del interés general en la elaboracion de
Estudios. El impulso y coordinacion est4d asignado a una unidad
especializada: la Subdireccion de Estudios e Informes adscrita al
Departamento de Promocion de la Competencia. Dicho Departamento,
dependiente directamente del Presidente, estd separado de las
Direcciones de Instruccion de la CNMC y de la Secretaria del Consejo.

La estructura de la CNMC mejora, en este sentido, la estructura
organizativa de otras autoridades de competencia y de regulacion, la
cuales no disponen de una unidad especializada en promociéon con
recursos dedicados en exclusiva a la elaboracion de Estudios de mercado
desde la 6ptica de la competencia y la regulacion econémica eficiente.

1.2.¢,Qué es un Estudio de mercado?

Un Estudio de mercado es el primer instrumento de promocion de la
competencia, consistente en un analisis econdmico Yy regulatorio
exhaustivo que analiza en profundidad la dinamica de la competencia en
un mercado o sector productivo, identificando las restricciones existentes
en dicho mercado, que dificultan o impiden una asignacioén eficiente de los

competencia efectiva y buen funcionamiento de los mercados y sectores econémicos. En
particular, podra ser consultada por las Camaras Legislativas, el Gobierno, los
departamentos ministeriales, las Comunidades Auténomas, las Corporaciones locales, los
Colegios Profesionales, las Camaras de Comercio y las Organizaciones Empresariales y
de Consumidores y Usuarios.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

recursos. Finalmente, el Estudio alcanza conclusiones y propone
recomendaciones para paliar o eliminar dichas restricciones.

Los Estudios forman el primer eslabon de la funcidon consultiva del
Consejo, encontrandose entre las mayores expresiones de independencia
de la Autoridad, ya que no responden obligatoriamente a una solicitud
previa, como es el caso de los informes por articulo 5.2. Asimismo, no es
posible interponer recurso contra los Estudios de mercado de la CNMC, al
no tratarse de una actividad administrativa impugnable?.

Si bien, al formar parte de la funcién consultiva de la CNMC son
recomendaciones no vinculantes para los operadores externos, sus
recomendaciones tienen la fuerza que el prestigio de la Autoridad les
pueda dar.

Por otro lado, dichas recomendaciones si son de obligado cumplimiento
para la CNMC vinculando la opiniébn emitida por el Consejo a todas las
unidades de la Autoridad. Los Estudios recogen el criterio del Consejo
sobre el funcionamiento de un determinado mercado, por lo que los
informes, expedientes sancionadores relativos a dicho mercado y el resto
de los procedimientos de la CNMC deben respetar los criterios y
recomendaciones contenidos en el Estudio.

Los Estudios de la CNMC analizan la situacion de un sector o rama de
actividad economica bajo la 6ptica de la competencia y regulacién
econOmica eficiente. Estos Estudios conjugan el examen del marco
normativo con el analisis de la estructura del mercado, el comportamiento
e incentivos de los operadores y los condicionantes econdémicos del
sector o sectores analizados.

Su finalidad es dirigir recomendaciones a las Administraciones publicas o
a los agentes que operan en el sector con el objetivo de favorecer la
competencia y obtener resultados econdémicos mas eficientes que, de
forma alineada con el interés general, beneficien a los consumidores,
empresas y Administraciones publicas.

Asimismo, en los Estudios, la CNMC puede proponer modificaciones o
revisiones de la regulacion o bien realizar clarificaciones o advertencias a
los agentes economicos y las Administraciones destinados a remover los

2 Sentencia del Tribunal Supremo STS 4096/2015.
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17.

18.

19.

20.

21.

obstaculos a la competencia o a la eficiencia econdmica derivados de sus
actuaciones.

El ambito del Estudio es un mercado o sector en sentido amplio. Esto
permite que el analisis tenga la dimensién de producto (mercado, sector o
industria) y geografica. Por ejemplo, en los ultimos afos, la Autoridad de
Competencia y Regulaciéon ha realizado Estudios en: el mercado de
distribucion _minorista _de medicamentos, el mercado mayorista de
carburantes de automocion, el sector aeroportuario, el mercado del suelo,
el mercado de transporte de mercancias por ferrocarril, el mercado de
distribucion de productos alimentarios, inter alia.

El Estudio tiene caracter predominantemente econémico, y se centra en
analizar la manera en que los operadores econdmicos compiten entre si:
cudles son las principales variables en que compiten (precios, calidad,
diferenciacion, etc.), cual es la intensidad de la competencia, y cual es su
reflejo en el mercado. Para ello se tendran en cuenta las condiciones
estructurales del mercado, el comportamiento de los agentes y su reflejo
en el nivel y la evolucién de las variables mas relevantes del mercado. En
consecuencia, se debe realizar un andlisis exhaustivo de la normativa
aplicable y de las restricciones que ésta pudiera generar en el mercado.
El analisis de la regulacion parte de un enfoque también econdémico en
base a los criterios de regulacién economica eficiente y a la existencia de
fallos de mercado.

El analisis econémico y regulatorio debe permitir una conclusion sobre
cuales son las restricciones que dificultan o impiden que la competencia
entre los operadores econdémicos sea efectiva o tenga toda la intensidad
posible o la regulacion alcance sus objetivos de eficiencia econdmica.

Los beneficios derivados del Estudio pueden no obtenerse a corto plazo;
numerosas mejoras de eficiencia en los mercados se reflejan a medio o
largo plazo en el bienestar de los consumidores y en el interés general.
Asimismo, en ocasiones, seran necesarias medidas complementarias en
otro u otros mercados para que se materialicen la totalidad de los
beneficios.

Los Estudios siempre incluyen recomendaciones encaminadas a fomentar
una mayor competencia en el mercado y/o una mejora regulatoria a traves
de la eliminacion o reduccion de las restricciones existentes o de

Metodologia de Estudios
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22.

23.

24,

25.

26.

recomendaciones del comportamiento de los agentes econdmicos, ya sea
a corto o largo plazo.

1.3.¢,Qué no es un Estudio de mercado?

Un Estudio no es un expediente sancionador, una concentracion
econdmica u otro tipo de procedimiento administrativo, cuya competencia
recae en las Direcciones de Instruccion de la CNMC. El Estudio de
mercado no tiene como punto de partida una conducta prohibida por la
normativa de competencia o0 sectorial, sino el andlisis de rasgos
estructurales o de comportamiento (en principio, no contrarios a la
normativa en vigor) que estan limitando la competencia en el mercado o
dificultando resultados econdmicos eficientes.

Un Estudio de mercado tampoco es un informe sobre un proyecto
normativo concreto, a peticién del 6rgano proponente o de oficio. Para el
andlisis de cambios normativos en un determinado sector existen otros
instrumento de promocion de la competencia dedicados, también en
funcion consultiva, a la revisibn de proyectos normativos: los informes
sobre propuestas normativas, o IPNs®y las propuestas de modificaciones
normativas o PROs.

El Estudio de mercado puede tener entre sus recomendaciones una
propuesta de reforma de normativa existente. No obstante éste no supone
el objeto exclusivo ni ultimo del Estudio.

Por otra parte, un Estudio de mercado se diferencia de una Guia, en que
el objetivo de ésta es orientar o indicar a los agentes, de forma
eminentemente divulgativa, sobre como deben comportarse en el
mercado para favorecer una mayor competencia. La Guia no conlleva un
andlisis detallado de indicadores econdmicos o elementos estructurales
del mercado.

Por ultimo, un Estudio de mercado de la CNMC tiene una dimension
diferente a un estudio académico. Un estudio académico sera
normalmente valorado por su metodologia de analisis, por los
instrumentos empleados y por su contribucién a la literatura econémica.
Un Estudio de la CNMC tiene como objetivo favorecer una mayor
competencia y una regulacion econémica eficiente en los mercados. Para

1.1.3 Articulo 5.2 de la Ley 3/2013, de 4 de junio, de creacion de la

Comision Nacional de los Mercados y la Competencia.
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2.

27.

28.

IDENTIFICACION Y SELECCION DE LOS MERCADOS A ESTUDIAR

2.1.¢,Quién toma la decision?

Corresponde al Departamento de Promocioén proponer una Planificacion
de Estudios a corto y medio plazo, realizando las propuestas que
considere adecuadas teniendo en consideracion los recursos disponibles
y la oportunidad técnica y legislativa de analizar determinados mercados.

El Departamento de Promocién de la Competencia puede incluir los

Estudios en la planificacion por diversos motivos:

e A propuesta de los propios servicios técnicos del Departamento de
Promocién de la CNMC. Por ejemplo, por propuesta motivada
derivada de informes econdmicos de la CNMC que pongan de
manifiesto deficiencias en el funcionamiento de un determinado
mercado, cuyo mantenimiento suponga un coste econdémico elevado

para la sociedad.

e Como propuesta motivada de una Direccion de Instruccion, por
ejemplo debido a la constatacibn de potenciales problemas
estructurales detectados durante la instruccion de expedientes
sancionadores que puedan afectar a la competencia efectiva o a la

regulacion economica de un sector.

e Como consecuencia de denuncias de consumidores o empresas ante
la CNMC. Por ejemplo, por solicitud motivada recibida en el buzén de

sugerencias de Estudios.

e Como consecuencia de una solicitud de Estudio del Gobierno, un
Ministerio, CAmara Legislativa, etc. Ante esta solicitud, que no esta
circunscrita a un proyecto normativo concreto, el Consejo actia con
independencia para decidir sobre la oportunidad de la realizacion de
dicho Estudio. En concreto, el Articulo 5 de la LCNMC recoge lo

siguiente:

“La Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia actuara

como o6rgano consultivo sobre cuestiones relativas

mantenimiento de la competencia efectiva y buen funcionamiento
de los mercados y sectores econdémicos. En particular, podra ser

consultada por las Camaras Legislativas, el Gobierno,

departamentos ministeriales, las Comunidades Autonomas, las

Metodologia de Estudios
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29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Corporaciones locales, los Colegios Profesionales, las Camaras
de Comercio y las Organizaciones Empresariales y de
Consumidores y Usuarios”.

Corresponde al Presidente de la CNMC incluir la planificacion de Estudios
en el Plan de Actuacién o Plan Estratégico de la CNMC

Corresponde al Consejo de la CNMC, en Pleno, aprobar el Plan de
Actuacion y el Plan Estratégico de la CNMC*.

Corresponde al Consejo de la CNMC reunido en Sala de Competencia o
en su caso al Pleno, ex articulo 5.1 y articulo 21.2 de la Ley 3/2013, ir
supervisando el desarrollo del Estudio a medida que, ex articulo 30 del
Estatuto de la CNMC aprobado por Real Decreto 657/2013, el
Departamento de Promocion procede a su elevacion al Consejo.

La labor del Consejo de la CNMC culmina con la aprobacion del Estudio.

La publicacién del Estudio es responsabilidad del Presidente de la CNMC.
Dicha publicacién junto con el resto de los instrumentos de comunicacion
apropiados, buscara la maximizacibn de su repercusion social e
incrementar la cultura de competencia y de regulacion eficiente de la
sociedad espafiola. Para lograr este objetivo el Departamento de
Promocién, en coordinacion con la Unidad de Comunicacion del Gabinete
del Presidente, realizaran al Presidente de la CNMC las propuestas que
consideren técnicamente oportunas.

2.2. Criterios para identificar y seleccionar los mercados a analizar

El primer paso es la selecciéon de los mercados o sectores econdmicos
objeto de analisis para incluir en la planificacion de Estudios.

La seleccion de los mercados requiere una investigacion preliminar por
parte de la Subdireccién de Estudios e Informes.

4 El articulo 20.9 de la LCNMC establece entre las funciones del Consejo de la CNMC “Adoptar
los informes a que se refieren las letras a), b) y ¢) del articulo 5.2 de esta Ley, los informes,
estudios y trabajos sobre sectores econdémicos y en materia de competencia y los informes en
materia de ayudas publicas”.
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36.

37.

38.

39.

40.

41.

El objetivo de esta investigacion inicial es identificar aquellos mercados
cuya estructura y caracteristicas estén relacionadas con la existencia de
potenciales restricciones a la competencia o ineficiencias regulatorias, asi
como determinar la importancia que estos mercados tienen para la
economia espafiola. Con este analisis preliminar se pretende descartar
aguellos mercados con una menor relevancia en el conjunto de la
economia 0 con caracteristicas que no hagan presumir la existencia de
problemas de competencia o de regulacion.

La realizacion y publicacién de Estudios de mercado debe enmarcarse en
un proceso planificado con antelacion suficiente (anual o bienal) y
apoyado en criterios objetivos. De esta forma, los Estudios se haran en el
momento oportuno, se priorizaran los mercados mas relevantes para la
economia, y se emplearan los recursos de la CNMC con eficiencia.

No obstante, cuestiones de oportunidad a propuesta del Presidente y
previa aprobacion del Consejo podran justificar el inicio de un Estudio que
previamente no estaba planificado.

La seleccion de los mercados a analizar a partir de una metodologia top-
down que permitiera realizar una revision horizontal (screening) de toda la
economia no es en estos momentos el instrumento mas apropiado. Sus
dificultades tedricas y practicas, en términos de empleo de recursos y de
rendimiento, explican que distintas autoridades de competencia y
regulacion hayan descartado esta estrategia y adoptado enfoques
alternativos.

Por este motivo, se adopta un enfoque caso por caso o bottom-up, para
localizar mercados que presenten restricciones a la competencia o
ineficiencias regulatorias con capacidad de afectar al interés general.

Para apoyar este enfoque, se utilizaran indicadores econdmicos y criterios
objetivos que respalden la decision de qué mercados analizar y cuando
hacerlo. Estos criterios permitiran al Presidente y al Consejo de la CNMC
evaluar la Planificacibn de Estudios y priorizar la seleccion de los
mercados a estudiar.

Metodologia de Estudios
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42.

43.

44,

45.

46.

2.2.1. ¢;Qué mercados analizar?

La CNMC debe optimizar el empleo de sus recursos para estudiar
aguellos mercados de la economia, que presenten restricciones a la
competencia o a la regulacion de mayor relevancia para el interés
general.

Entre otros elementos, la importancia del mercado para la economia en
Su conjunto y para los consumidores puede ser estimada por:

e Valor de la produccion.

e Valor del consumo.

e Valor afiadido bruto.

e Numero de empleos.

e Peso en la inversion total realizada.

e Pesoen lal+D total.

e Peso en la cesta de consumo de los hogares.

e Evolucion de la productividad.

e Contenido tecnoldgico.

e Capacidad de innovacion.

e Interrelaciones con otros sectores de la economia (la existencia de
eslabonamientos hacia delante o hacia atras).

e Repercusion social

La investigacion preliminar se realizara preferiblemente a partir de datos
ya elaborados y accesibles, que no impliquen la remision de
requerimientos de informacion. Esta investigacion preliminar se realizara,
fundamentalmente, apoyandose en bases de datos y documentacion
interna de la CNMC asi como informes y datos de acceso publico y, a ser
posible, gratuitos.

En este andlisis preliminar, se intentard& minimizar el contacto con
operadores economicos Yy terceros de caracter externo. Este contacto se
realizara solo en aquellos casos en los que no existan por otras vias datos
suficientes, y se requiera informacion de caracter fundamental para el
analisis preliminar del mercado.

Las principales fuentes de informacion son las siguientes:

e Fuentes estadisticas, tanto internas como externas (publicas).
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48.

49.

50.

e Estudios anteriores o0 estudios de otras instituciones (ya sean
instituciones publicas nacionales, internacionales o comunitarias,
organos reguladores sectoriales, autoridades de competencia
regionales o de terceros paises, asociaciones empresariales, centros
de estudios econdmicos reconocidos, etc.).

e Informacion derivada de los expedientes realizados por Direcciones
de Instruccion de la CNMC.

e Articulos académicos, libros, documentales, podcasts, u otra
informacion audiovisual..

También se tendran en cuenta, de manera preliminar, datos disponibles
gue apunten a la existencia de problemas de competencia o de regulacion
ineficiente. Entre otros:

e Altos indices de concentracion.

e Estabilidad en las cuotas de mercado a lo largo del tiempo.

¢ Inexistencia de empresas que entran o salen del mercado.

e Elevadas barreras de entrada y/o salida.

e Evolucion o nivel de precios superior a los de otros paises de nuestro
entorno.

e Evolucion de precios superior al del resto de la economia.

e Regulacion restrictiva de la competencia.

e Reiteradas resoluciones sancionadoras de la CNMC en dicho
mercado.

e Reiteradas denuncias por consumidores y usuarios, asociaciones u
operadores economicos.

Si durante este andlisis preliminar la CNMC detectase indicios de la
existencia de practicas restrictivas de la competencia en un mercado,
puede acudir a otras fuentes de informacion provenientes, generalmente,
de otros organismos publicos con objeto de confirmar la existencia de
tales indicios.

Si los indicios fuesen suficientemente sélidos, después de la
profundizacion de dicho analisis preliminar, el Departamento de
Promocién pondria en conocimiento de la Direccion de Instruccion
competente la practica detectada a los efectos oportunos.

Tras la investigacion preliminar, el Consejo de la CNMC valorara la

oportunidad de realizar un Estudio sobre el mercado en cuestion:
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54.

e porque hay wuna "ventana de oportunidad® para que las
recomendaciones se apliquen en préximos cambios normativos.

e porque el mercado es importante para la economia en su conjunto.

e porque la posible restriccibn a la competencia afecta a una parte
significativa del mercado considerado.

e porque el instrumento mas adecuado para corregir la posible
restriccion es un Estudio de mercado.

Asimismo, puede resultar de interés para la CNMC la realizacion de
Estudios en aquellos mercados que resulten estratégicos o que, por su
influencia sobre el resto de los sectores y sobre los consumidores y
usuarios, tienen un impacto significativo en la cadena de valor, asi como
realizar un seguimiento estrecho de su evolucion. Tal es el caso de los
principales sectores regulados: entre otros el sector energético, las
comunicaciones o el transporte, o de mercados que van a ser objeto de
un proceso de liberalizacién en el corto plazo, o bien cuya liberalizacion
se haya llevado a cabo recientemente y se pretenda analizar el efecto de
dicha reforma en el mercado.

2.2.2. ¢ Cuando realizar un Estudio?

El objeto de un Estudio es, en Ultima instancia, realizar una serie de
recomendaciones cuya aplicacion en el mercado reduzca o elimine las
restricciones a la competencia detectadas o las regulaciones
econdmicamente ineficientes. Si, como es habitual, una parte de estas
recomendaciones afectan a aspectos de la normativa aplicable en el
mercado, es conveniente que el Estudio se realice en un momento en que
pueda influir en la elaboracion de cambios normativos, especialmente en
procesos de liberalizacion y apertura del mercado, o en la revision de la
norma por las autoridades competentes.

En el caso de recomendaciones de reforma legal, hay un momento previo
a la elaboracion de la norma y un momento posterior de evaluacion de
sus efectos en el mercado, en los que un Estudio de mercado de la
CNMC puede tener especial influencia.

En el primer caso, la CNMC debe vigilar y analizar los documentos en que
las autoridades econdémicas manifiesten su intencion de abordar a medio
plazo reformas estructurales en sectores econdmicos. A partir de estas
lineas de actuaciéon, la CNMC dispondria del tiempo suficiente para
realizar un analisis de los mercados en cuestién con el objetivo de facilitar
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recomendaciones en sus ambitos de competencia para mejorar la nueva
normativa desde su origen.

Por ello, la CNMC debera prestar especial atencion a los anuncios de
reforma de Reglamentos y Directivas de la Union Europea, asi como al
Programa Nacional de Reformas que el Gobierno espafiol presenta
anualmente a la Comision Europea.

Por otra parte, tras la aprobacion de nueva normativa que establezca
cambios significativos en el mercado, puede resultar oportuna la
realizacion de un Estudio que valore sus efectos y en qué medida la
nueva regulacion ha generado una mayor competencia o una mejora
regulatoria. En este caso, el analisis debera llevarse a cabo cuando
puedan apreciarse técnicamente sus efectos sobre el mercado.

Por otro lado, seria conveniente plantearse la realizacion de un Estudio en
mercados que vayan a ser objeto de procesos de reformas estructurales
importantes (por ejemplo, mercados donde se hayan producido un
elevado numero de concentraciones econémicas o mercados gue vayan a
pasar por un proceso de liberalizaciéon), o mercados de nueva creacion
que presenten caracteristicas disruptivas que puedan tener efectos
significativos sobre la economia en su conjunto, o sobre algunos sectores
en concreto, y del que no se posea suficiente informacion como para
valorar su correcto funcionamiento desde la optima de regulacion y
competencia .

3. PROCEDIMIENTOS Y ACTUACIONES PREVISTAS

58.

3.1.Planificacion de Estudios y actuaciones previstas

Los Estudios de mercado previstos en el corto y medio plazo deben
incluirse en la Planificacion de Estudios, recogida en el Plan de Actuacion
de la CNMC. Con ello se pretende que los agentes del mercado y los
ciudadanos en general tengan informacién con caracter regular sobre los
Estudios que la CNMC tiene previsto realizar. Se incluira un breve
resumen detallando las razones por las cuales la CNMC ha decidido llevar
a cabo un Estudio en ese mercado. Todo ello para dotar de una mayor
transparencia e informacion sobre la elaboracion del Estudio, asi como
del Estudio como instrumento de politica de promocion de la competencia
y mecanismo para favorecer la comprension por parte de la sociedad.
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64.

3.2.Recopilacion y analisis de la informacion

La CNMC dispone de diversos instrumentos para recopilar directamente
informacion de los agentes, instituciones u operadores presentes en el
mercado objeto de Estudio.

Dos de los principales instrumentos son las reuniones con los agentes del
mercado que resulten de interés para la CNMC vy los requerimientos de
informacion a dichos agentes.

3.2.1. Reuniones con operadores y terceras partes interesadas

Uno de los instrumentos habituales de la CNMC para recabar informacion
durante el proceso de elaboracion de un Estudio son las reuniones
bilaterales entre la CNMC y asociaciones, instituciones, operadores u
otros agentes del mercado que tengan una influencia significativa en el
funcionamiento del sector, su regulacion o en su nivel de competencia
efectiva. Las reuniones se mantendran, siempre, con cada uno de los
agentes o0 instituciones de forma individual, sin intercambios de
informacion entre competidores, y su contenido no sera conocido por los
demas agentes y/o instituciones.

La iniciativa de tales reuniones puede partir de los agentes y ser aceptado
por su interés para la CNMC, como de la propia CNMC. En cualquier
caso, la CNMC realizara los esfuerzos necesarios, y razonables, para
ajustarse en la medida de lo posible a la agenda de las personas que
acudan a sus sedes para reunirse con el equipo técnico responsable de la
elaboracion del Estudio.

En el caso de que se produzca un proceso de consulta publica de un
Estudio, durante el periodo de duracion de la misma la CNMC, para evitar
una posible incidencia en los resultados derivados de la consulta, no se
reunira con los agentes implicados en dicho mercado.

Asimismo, es buena practica realizar notas previas y actas de las
reuniones mantenidas, que contenga las personas que han asistido, asi
como el contenido fundamental que se ha tratado en las mismas. Esta
informacion estara disponible a nivel interno y no sera informacion
publicable a efectos del articulo 37 de la Ley 3/2013 de creacion de la
Comision Nacional de los Mercados y la Competencia.
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65. A peticion de los asistentes 0 de la CNMC en caso de que el acta

66.

contuviese informacién confidencial, se podria contemplar un acta no-
confidencial de la reunién, siempre para disposicion a nivel interno.

3.2.2. Requerimientos de Informacion

En relacidon a los requerimientos de informacion, y en virtud de lo previsto
en el art. 28 de la LCNMC:

“Toda persona fisica o juridica y los 6rganos y organismos de
cualquier Administracion Publica quedan sujetos al deber de
colaboracion con la Comision Nacional de los Mercados y la
Competencia en el ejercicio de la proteccion de la libre
competencia y estan obligados a proporcionar, a requerimiento de
ésta y en plazo, toda clase de datos e informaciones de que
dispongan y que puedan resultar necesarias para el desarrollo de
las funciones de dicha Comision.”

67. En este mismo sentido, y en relacion con la funciébn de promocion de la

Competencia, el Real Decreto 261/2008, de 22 de febrero por el que se
aprueba el Reglamento de Defensa de la Competencia, prevé que:

“l. La Comision Nacional de la Competencia cuenta, para el
ejercicio de la funcién de promocion de la competencia, con las
facultades que la Ley 15/2007, de 3 de julio, le atribuye para la
ejecucion de sus competencias. En particular, podra recabar de los
sectores economicos afectados datos e informaciones sobre la
situacion de los mercados.

2. A efectos de lo establecido en el articulo 39 de la Ley 15/2007,
de 3 de julio, toda persona fisica o juridica y los érganos y
organismos de cualquier Administracion Publica quedan sujetos al
deber de colaboracion con la Comision Nacional de la Competencia
y estan obligados a proporcionar, a requerimiento de ésta y en
plazo, toda clase de datos e informaciones de que dispongan y que
puedan resultar necesarios para el ejercicio, por parte de la
Comision Nacional de la Competencia, de su funcion de promover
la competencia efectiva en los mercados, a que se refiere el
articulo 26.1 de la Ley 15/2007, de 3 de julio.
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69.

70.

71.

3. Ante el incumplimiento de los deberes de colaboracion e
informacion con la Comision Nacional de la Competencia a que se
refiere este articulo, se estara a lo dispuesto en el articulo 21 de
este Reglamento.”

Por otro lado, el articulo 67 de la Ley 15/2007 en conexion con el articulo
21 del Real Decreto 261/2008, prevé la posibilidad de que la CNMC
pueda imponer multas coercitivas, de hasta 12.000 euros al dia por
incumplimiento de lo ordenado en una resolucion, requerimiento o
acuerdo del Consejo.

Asi, todo agente, institucion u operador esta obligado a colaborar y
responder los requerimientos de informacion remitidos por la CNMC en el
plazo de 10 dias®, salvo que por la naturaleza de la informacién solicitada
o determinadas caracteristicas que deben ser motivadas por la CNMC, se
fije un plazo diferente. Si fuera necesario, se podria pedir una ampliacion
del plazo®, que no podra exceder la mitad del plazo concedido en primera
instancia. La peticion de ampliacion ademas debera producirse, antes del
vencimiento del plazo de que se trate.

Con los requerimientos de informacion la CNMC pretende recabar toda
informacion que considere relevante e indispensable para la elaboracion
del Estudio de mercado. Los requerimientos, asi, pueden ser enviados a
cualquier agente del mercado o grupos de interés, y complementan y
amplian la informacién previamente obtenida en las reuniones realizadas
con los distintos agentes. Teniendo en cuenta que los requerimientos de
informacion pueden suponer una carga administrativa para los agentes,
especialmente para aquéllos de menor tamafio, debe solicitarse la
informacion necesaria para el analisis econémico, sin resultar excesiva, y
debe ser precisa para facilitar su comprension por parte del operador.
Asimismo, cuando ya exista en el ambito de la Administracion publica esa
informacion, la CNMC debera dirigirse a ésta para que se lo facilite.

La informacién obtenida por parte de los agentes del mercado a través de
requerimientos de informacién, podra ser utilizada para la elaboracion del
Estudio de mercado para el que se ha solicitado dicha informacion..
Asimismo, la informacion obtenida no se compartira con otros
departamentos o direcciones de la CNMC si existiese informacion de

Articulo 39. 1 de la Ley 15/2007.

De conformidad con lo previsto en el articulo 49.1 de la Ley 30/1992, de 26 de noviembre,
de régimen juridico de las Administraciones Publicas y del procedimiento administrativo
comun
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73.

74.

caracter confidencial, con la salvedad de lo indicado en referencia a la
deteccion de conductas contrarias a la normativa de competencia o
regulacion.

3.3. Tratamiento de la informacién confidencial

Conforme al articulo 42 de la Ley 15/2007 sobre el Tratamiento de
Informacién Confidencial, las partes implicadas podran, en cualquier
momento del procedimiento, solicitar la confidencialidad de datos o
documentos remitidos a la CNMC que considere confidenciales. Para ello,
y conforme al articulo 20 del RDC, la solicitud de confidencialidad de
datos e informaciones debera hacerse de forma motivada ante el 6rgano
competente, exponiendo con claridad las razones de la confidencialidad, y
facilitando por separado una version no confidencial de los documentos.

Sélo podran ser declarados confidenciales los datos o documentos que
constituyan secretos comerciales y aquellos otros cuyo conocimiento
publico pueda perjudicar gravemente a los sujetos afectados, aun sin
constituir secretos comerciales. La CNMC revisara la motivacion de
confidencialidad de datos e informaciones y, en caso de existir un
conflicto en los criterios utilizados por el agente y el criterio de
confidencialidad de la CNMC, esta ultima se pondra en contacto con el
agente con el fin de discutir la confidencialidad de la informacion
proporcionada.

Asimismo, la CNMC tratara como informacion confidencial la informacion
gue suponga un secreto de negocio, que deberd ser tratada como
confidencial, aun en el caso de que el propio agente econémico no la
haya considerado como tal. En todo caso, el tratamiento de la informacion
agregada si sera publico, pudiendo ser declarada confidencial la
informacion individual de los agentes del mercado.
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IMPORTANCIA DE LOS AGENTES DEL MERCADO EN EL PROCESO
DE ELABORACION DEL ESTUDIO

4.1.Definicion e identificacion de stakeholders o agentes del mercado

En esta seccidén se analiza la importancia de los stakeholders o agentes
del mercado en el proceso de elaboraciéon de Estudios de mercado. Para
ello se deberd, en primer lugar, definir quiénes son estos agentes, asi
como su importancia y nivel de aportacion en el proceso de obtencion de
informacion para la elaboracion del Estudio.

Stakeholder o agentes del mercado se refiere a cualquier persona o grupo
de personas (tanto internos —como las Direcciones de Instruccion u otras
unidades de la CNMC- como externos a la CNMC), empresa,
organizacion o grupo de organizaciones que tienen informacion de interés
referente al mercado objeto de Estudio y/o en el impacto que pueda tener
el Estudio sobre el nivel de competencia o sobre la regulacion en el
mercado.

Existen potenciales agentes del mercado en cada uno de los mercados,
pudiendo variar considerablemente dependiendo del tipo de mercado a
analizar. Sin embargo, y sin pretender establecer una lista exhaustiva, se
pueden considerar los siguientes stakeholders en la mayoria de los
mercados:

i. Administraciones publicas (tanto a nivel europeo como nacional,
regional o local), reguladores sectoriales no integrados en CNMC y
entidades publicas.

ii. Organizaciones internacionales.

iii. Operadores econdémicos del mercado afectado, asi como aquellos
presentes en mercados relacionados aguas arriba o aguas abajo, o
que presenten bienes complementarios o sustitutos.

iv. Organizaciones profesionales y asociaciones sectoriales.

v. Consumidores, asociaciones de consumidores y grupos de
consumidores.

vi. Sindicatos y grupos de intereés.
vii. Consultorias y expertos del area de Estudio.
viii. Académicos.
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79.

80.

81.

iXx. Medios de comunicacion.

X. Departamentos internos de la CNMC que posean informacion o
conocimiento especifico sobre el mercado a analizar.

xi. Otras entidades que se interesen en el mercado.

xii. Cualquier persona o entidad que pueda ejercer una influencia

significativa sobre alguno de los grupos de interés.

Para cada uno de los Estudios de mercado, se debera revisar y ampliar la
lista mencionada ut supra. Asimismo, se considera buena practica recabar
informacion de otras unidades de la CNMC que dispongan de
informacion, bases de datos y estadisticas 0 conocimiento especifico
sobre el mercado a analizar, antes de recurrir a fuentes externas. De este
modo, se aprovechan las sinergias internas de la CNMC y se limitan el
namero y cantidad de informacién requerida a los operadores externos a
través de requerimientos de informacion.

Una correcta identificacion de todos los stakeholders es crucial para la
elaboracion del Estudio. Se debe identificar adecuadamente a los agentes
gue puedan tener un papel de interés en el mercado de forma que la
informacion recabada sea completa y las conclusiones robustas.

La identificacion de los agentes del mercado se debe realizar al inicio de
la elaboracion del Estudio, para poder facilitar un analisis global,
completo, objetivo y riguroso de los problemas de competencia y
regulacion existentes en el mercado.

4.2. Importancia de laimplicacién de los agentes de mercado

Las aportaciones de los stakeholders pueden resultar fundamentales para
la realizacion del Estudio de mercado. Por ejempilo:

e en sectores donde no existe informacion o estadisticas publicas sobre
cantidades, precios, costes, ventas, etc., dado que todos los contactos
se realizan de forma bilateral entre los distintos operadores
econdémicos y los consumidores finales de su insumo, producto o
servicio.

e mercados de nueva creacion, donde no existen datos suficientes, o

e mercados donde un proceso de innovacion disruptiva ha provocado
cambios estructurales profundos cuyo alcance debe ser analizado por
la autoridad de competencia y regulacion.
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La informacién y conocimiento que pueden aportar los distintos agentes
del mercado a la CNMC serd siempre de interés y permitira completar la
vision que se tenga sobre el mercado y sus potenciales problemas de
competencia. Entre otras aportaciones, los stakeholders pueden contribuir
con la siguiente informacién y conocimiento sobre el funcionamiento del
mercado:

Informacién cuantitativa, tanto agregada como desagregada, de las
transacciones realizadas entre los operadores econdmicos en el
mercado, asi como de voliumenes, precios, origen-destino, clientes,
productos, etc.

Informacion cualitativa sobre el mercado (tipo de productos/servicios,
calidades, segmentos de mercado, posicionamiento de producto/marca,
sustitutos cercanos, aspectos técnicos del mercado, informacion sobre
competidores, etc.).

Informacién sobre potenciales problemas de competencia o regulacién
en el mercado o en mercados conexos, sus causas y posibles
soluciones.

Por parte de la CNMC, una adecuada implicacion de los stakeholders en
la elaboracién de los Estudios puede redundar en una serie de beneficios:

i. Posibilidad de difundir los beneficios de los Estudios de mercado
entre los operadores econdémicos.

ii. Comprometer a los operadores en el desarrollo del Estudio de
mercado.

iii.  Establecer vias de informacién a largo plazo con los operadores, con

objeto de monitorizar el nivel de competencia en los distintos
mercados, identificar potenciales problemas de regulacion o
competencia y/o facilitar la elaboracion de sucesivos Estudios de
mercado.

iv.  Obtener una vision global y completa del funcionamiento de los

mercados y de su nivel de eficiencia y competencia efectiva.

El compromiso efectivo de los agentes de mercado con la CNMC es un
requisito importante para el éxito del Estudio.

Se debe siempre recordar que los grupos de interés tienen su propia
agenda, motivaciones e intereses, que no tienen por qué coincidir con el
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fin altimo de la CNMC, es decir, promover la competencia efectiva y la
regulacion econémica eficiente en los mercados.

Serd necesario utilizar la informacion suministrada por los stakeholders
con cautela, dado que puede resultar incompleta, incorrecta o sesgada
para favorecer sus intereses en el mercado. Un espiritu critico, a la par
gue colaborador, es necesario a la hora de relacionarse con los
stakeholders.

La relacion que la CNMC establezca con los agentes de mercado tendra
impacto sobre la reputacion de la autoridad. El impacto podra ser positivo
si incrementa o garantiza:

El cumplimiento de los principios de competencia y la normativa de
competencia y regulacién econémica eficiente.

La transparencia y rigor de las actuaciones de la CNMC.

La posibilidad de abordar conflictos de competencia antes de la
publicacién del Estudio, o de identificar potenciales infracciones de la ley
de competencia o de la normativa reguladora sectorial.

Si puede garantizar que los stakeholders adopten de manera voluntaria
las recomendaciones incluidas en el Estudio y que éstas se ajusten a las
necesidades del mercado y a los problemas econémicos existentes en el
mismo.

Existen, no obstante, potenciales riesgos reputacionales derivados de la
colaboracién y/o relacion de la CNMC con los distintos grupos de interés
de los mercados: (i) Potencial captura de la autoridad o miembros de la
autoridad por parte de grupos de interés; o (i) riesgo de pérdida de
credibilidad.

De cara a mitigar estos riesgos reputacionales, el equipo responsable de
la elaboracion de Estudios deberd mantener, en todo momento, su
independencia y objetividad. Para ello se deber4 mantener la distancia
con los agentes y no establecer identificaciones con ellos. Asimismo, la
CNMC haré publicas las reuniones que lleven a cabo con los distintos
operadores del mercado, con objeto de ofrecer la maxima transparencia
posible en sus actuaciones.
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4.2.1. Métodos para incrementar la participacion de los agentes del
mercado en el Estudio

Los stakeholders pueden beneficiarse de la relacion con la CNMC.

e Los consumidores y asociaciones de consumidores pueden adquirir
una mayor comprension del funcionamiento de los mercados y de su
nivel de competencia, favoreciendo con ello su posicion negociadora
vis-a-vis los operadores del mercado.

e Las organizaciones pueden trasladar a la CNMC los problemas de
competencia o regulatorios que identifican en sus mercados, y explicar
coémo estos problemas afectan a su actividad.

e Las administraciones publicas pueden aumentar su conocimiento
sobre el derecho de la competencia e incorporar dichos principios en
la elaboracion de normativas y politicas sectoriales con objeto de que
éstas no supongan una restriccion a la competencia en los mercados,
sino un estimulo a la misma.

Es responsabilidad de la CNMC comunicar eficazmente los beneficios que
aportan sus Estudios a la sociedad espafiola y, en especial, a los
consumidores y usuarios. Por ello, la CNMC debe transmitir con la mayor
claridad posible cual es el objeto y alcance del Estudio, su horizonte
temporal y los documentos que se publicaran (notas de prensa, consultas
publicas, resultados preliminares o Estudio aprobado).

Dependiendo de las caracteristicas del Estudio, se valorara la posibilidad
de someter a Consulta Publica los resultados preliminares del Estudio
para obtener méas informacién de los agentes del mercado sobre las
conclusiones propuestas. Asimismo, una Consulta Publica inicial también
podria tener como efecto beneficioso lograr la colaboracién de agentes no
identificados o que poseen informacion dificil de obtener de otra manera.

La CNMC debe comunicar eficazmente la oportunidad perdida que puede
representar no participar en un Estudio de mercado de la CNMC. Los
agentes econdémicos con informaciéon de interés deben tener informacion
gue les incentive a expresar su punto de vista sobre el funcionamiento del
mercado y los principales obstaculos existentes a la competencia. No
colaborar con la CNMC debe percibirse como una oportunidad perdida de
expresar las posibilidades de mejora en relacion con la competencia del
mercado 0 su marco regulatorio.
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94.

95.

96.

97.

Una vez identificados los operadores con informacioén de interés para la
CNMC y se hayan comunicado los beneficios que aporta la colaboracién
en la elaboracién de los Estudios, se debe establecer la manera mas
efectiva de relacionarse con los mismos.

Existen diferentes niveles de aportacion para los distintos tipos de grupos
de interés atendiendo siempre a los intereses de la CNMC en la
elaboracion del Estudio.

A nivel general, es conveniente establecer un contacto desde el inicio del
Estudio, con aquellos agentes con mayor participacion en el mercado. En
este caso, la CNMC podria programar reuniones bilaterales. Por el
contrario, para aquéllos que se encuentren menos relacionados con el
mercado o tengan informacion mas conocida por la CNMC, puede ser
suficiente completar sus aportaciones con requerimientos de informacion
formal por escrito. Por ultimo, para los mas distantes, bastara con
invitarles a entregar sus aportaciones por escrito y analizar sus
observaciones.

A modo de resumen, y sin resultar una lista exhaustiva, para aumentar la
colaboracion de los grupos de interés en la elaboracion de Estudios de la
CNMC, seria recomendable:

e Comunicar los beneficios de la participacion de los stakeholders en
el proceso de elaboracion de Estudios.

e Desarrollar unas normas de intercambio de informacion claras y
transparentes, para evitar malos entendidos y aumentar el nivel de
confianza de los stakeholders en la institucion.

e Ofrecer una informacién transparente sobre el objetivo y alcance de
los Estudios, su calendario tentativo y las distintas fases previstas.

e Garantizar, cuando sea procedente, el tratamiento confidencial de
la informacion y/o conocimientos proporcionados a la CNMC
durante la elaboracion del Estudio.

e Explicar las distintas estrategias o métodos de relacion de la CNMC
con los grupos de interés o stakeholders.
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99.

100.

101.

102.

4.2.2. Como comunicarse: transparencia y confidencialidad

La CNMC debe respetar y proteger la transparencia de sus actuaciones y
de sus relaciones con terceros y garantizar la confidencialidad de la
informacion aportada por los stakeholders, ya sea a través de
requerimientos formales de informacién, reuniones bilaterales u otros
sistemas.

La transparencia de la actuacién de la CNMC refuerza su legitimidad y
contribuye a infundir la necesaria confianza de los ciudadanos y los
distintos agentes del mercado en la institucion. En este sentido, la Ley
requiere a la CNMC que haga publicos todos aquellos Estudios que emita,
la memoria anual de actividades y los planes anuales o plurianuales, y la
organizacion y funciones de cada uno de sus 6rganos.

La confidencialidad de los intercambios de opiniones e informacion sobre
los mercados es también un elemento importante en las relaciones con
stakeholders. Se debe garantizar un uso correcto de la informacion
provista y de las opiniones manifestadas por los agentes del mercado, ya
sea de forma escrita en respuesta a requerimientos de informacion
formales, o de forma oral en reuniones mantenidas con ellos. En todos los
casos se debe garantizar que la informacion confidencial proporcionada
en estos intercambios se mantendrd no soélo confidencial vis-a-vis otros
grupos de interés, sino también sera tratada como tal en la version publica
del Estudio de mercado. En este sentido, se debe discutir la posibilidad de
utilizar datos confidenciales de forma anonimizada y/o agregada. Sélo se
consideraran confidenciales aquellos datos o informaciones que
constituyan secretos de negocio 0 puedan incentivar comportamientos
contrarios a la competencia. En cualquiera de los dos casos se debe
justificar la confidencialidad de la informacion aportada, por escrito, y
aportar versiones censuradas de la misma.

4.2.3. Después de la publicacion del Estudio

La publicacién del Estudio no concluye la labor de comunicacién del
mismo a las administraciones y los agentes del mercado.

Es habitual que tras la publicacién del Estudio, algunos stakeholders,
publicos o privados, expresen bilateralmente o a través de los medios de
comunicaciéon su opinion, favorable o critica a las conclusiones y
recomendaciones del Estudio (o bien a algun aspecto concreto analizado
en el mismo).
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104.

105.

106.

107.

Es conveniente preparar un breve documento o argumentario con las
principales ideas o posiciones en defensa del Estudio para incentivar su
repercusion en medios

En caso de que se prevean criticas, es conveniente preparar un
contraargumentario interno respondiendo motivadamente a los
argumentos principales de los operadores criticos con el mismo.

Asimismo, es buena practica mantener informados a los agentes del
mercado con los que se ha mantenido contacto durante el proceso de
elaboracion del Estudio sobre potenciales Estudios posteriores en el
mismo mercado, o de la realizacion de eventos, conferencias, seminarios
y cursos donde se presenten los resultados del Estudio o actuaciones
conexas.

En caso de detectarse, por la CNMC o un stakeholder un error en el
Estudio, un error de factico o no en el Estudio, se informara a Presidencia
y a comunicaciéon y se procedera de la siguiente manera:

e Si el error es factico, se corregira el fallo, indicando en la pagina web
el momento y el motivo de la correccion.

e Si el error fuese de otro tipo, se propondra a Presidencia y a
comunicacion la forma de corregirlo y, en su caso, las medidas
adicionales que se consideren adecuadas.

Por udltimo, es conveniente realizar una evaluacion del impacto de la
comunicacioén, las relaciones establecidas con los distintos agentes del
mercado, analizar los problemas que hayan podido surgir, elementos a
mejorar, contribuciones realizas al Estudio, etc., con objeto de mejorar las
relaciones que la CNMC establece con los agentes del mercado y corregir
las imperfecciones.
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5. ESTRUCTURA Y CONTENIDO DE UN ESTUDIO DE MERCADO

108. ElI contenido de cada Estudio se ajustard necesariamente a las

condiciones especificas de cada mercado, dado que la dinamica de la
competencia y la regulacion pueden tendra particularidades especificas
de cada sector, que dificilmente podrian replicarse en una estructura
coman.

109. Todo Estudio de mercado debera tener rasgos estructurales comunes que

permitan dar coherencia y continuidad a este instrumento, en beneficio de
su calidad final y de su influencia.

110. Estos rasgos o elementos comunes se refieren a la estructura en que se

apoye el analisis, y a una serie de factores que habran de ser
contemplados y valorados para caracterizar la dinamica competitiva y el
marco regulatorio.

111. La estructura basica de un Estudio de mercado es la siguiente:

e Resumen Ejecutivo y Sumario.

e Introduccion.

e Caracterizacion juridica del mercado

e Caracterizacion econémica del mercado

e Analisis del nivel de competencia en el mercado
e Conclusiones.

e Recomendaciones.

e Bibliografia.

112. A continuacion se realizara una breve descripcion, no exhaustiva, del

contenido de cada una de las secciones incluidas en la estructura basica
de un Estudio de mercado de la CNMC.

5.1.Seccion I: Resumen Ejecutivo

113. EI Resumen Ejecutivo se encuentra al inicio del Estudio, si bien se

elabora en dltimo lugar, y, en cierto sentido, es un elemento
independiente del resto del documento.
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114.

115.

116.

117.

El Resumen Ejecutivo es una sintesis precisa del contenido més relevante
del Estudio. Incluye la informacion necesaria para comprender el
funcionamiento del mercado, su nivel de competencia, una descripcién de
las restricciones o0 barreras a la competencia observadas, las
conclusiones y las principales recomendaciones propuestas para
corregirlas.

Debe evitarse en la medida de lo posible el uso de terminologia
excesivamente técnica, de forma que un lector no especializado pueda
comprender facilmente el fondo de la problemética del mercado y la
posicion de la CNMC respecto a los problemas observados en el
mercado.

El Resumen Ejecutivo es una de las partes del Estudio con mayor
repercusion publica y que llega a un mayor numero de lectores. Debe
condensar de forma clara y concisa los principales puntos del Estudio
realizado. Una gran parte de los destinatarios del Estudio no tendran el
conocimiento técnico, el tiempo necesario o el interés para entrar en los
detalles del documento y su valoracién dependera del contenido de este
apartado.

El Resumen Ejecutivo es también de utilidad para la elaboracion de la
nota de prensa a remitir a la unidad de comunicacion.

5.2.Seccién ll: Introduccidén

118.

En la Introduccion debe figurar la motivacion de la CNMC para realizar el
Estudio, asi como el objeto y alcance del mismo. Si hubiera antecedentes,
nacionales o internacionales, se deben hacer constar. Por ultimo, debe
ofrecerse una breve descripcion de la organizacion del Estudio y de su
planteamiento.

5.3.Seccion lll: Caracterizacion juridica del mercado: marco regulatorio

119.

y principios de regulacion econdmica eficiente
5.3.1. Marco regulatorio

En primer lugar se realizara un analisis del marco normativo nacional y, si
procede, europeo. Se analizara el desarrollo regulatorio reciente en el
mercado: los cambios regulatorios que han tenido lugar, las razones de
las modificaciones y su impacto sobre el mercado desde la Optica de
competencia y regulacién econémica eficiente.
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120.

121.

122.

123.

124.

Este andlisis es especialmente relevante en mercados sometidos a una
intensa intervencion. El analisis de la regulacion de estos mercados desde
la 6ptica de la competencia debe identificar:

e qué fallos de mercado justifican, en su caso, la intervencion
regulatoria o participacion publica en el mercado.

e sila regulacion deriva en restricciones innecesarias que limitan el nivel
de competencia efectiva en el mercado (principio de necesidad) y

e Si existieran alternativas que generen una menor distorsion
competitiva en el mercado (principio de proporcionalidad).

Este analisis es también esencial en mercados de incipiente creacion,
caracterizados por el cambio o la innovacion. En dichos casos puede no
existir aun una regulacién concreta o especifica, o que se aplique una
regulacion sectorial no adaptada al nuevo contexto desde el punto de
vista de la competencia y la regulacién econdmica eficiente.

En este caso se hace imprescindible la revision del marco regulatorio para
su adaptacion a la nueva realidad economica. De no ser asi, se podria
estar originando una pérdida de bienestar que supondria para la sociedad
el mantenimiento de una regulacion economica ineficiente, donde los
consumidores no obtienen los beneficios potenciales derivados de una
mejora regulatoria y de la mayor competencia.

5.3.2. Principios de regulacién econdmica eficiente

La intervencion del sector publico en los mercados debe realizarse a partir
de los principios de regulacién econémica eficiente’.

La intervencion publica sélo estaria justificada:

7 La legislacion vigente hace mencién a los principios de regulacién econdémica eficiente en
distintas normas de rango legal : Preambulo de la Ley 3/2013, de 4 de junio, de creacion de
la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia .Ley 20/2013, de 9 de diciembre,
de garantia de la unidad de mercado (arts. 5, 9 y 17) ; Ley 39/2015, de 1 de octubre, del
Procedimiento Administrativo Comun de las Administraciones Publicas (art. 129 y 130); Ley
40/2015, de 1 de octubre, de Régimen Juridico del Sector Publico (art. 4) ;.
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125.

126.

en caso de comprobarse la existencia de un fallo o fallos de mercado
que pongan en peligro una razén imperiosa de interés general (RIIG)
que se deba proteger

e si dicha intervencidn tiene un nexo causal con la proteccion efectiva
de la RIIG que se haya justificado suficientemente (principio de
necesidad),

e si es proporcionada al objetivo que se persigue, es decir, introduce la
minima distorsion competitiva posible (principio de proporcionalidad), y

e se aplica de forma no discriminatoria, por ejemplo, entre formas
juridicas de los agentes econdémicos (principio de no discriminacion)®g.

De no aplicarse los principios de regulacién econdémica eficiente, dicha
intervencién no aprovecha los beneficios sociales que se derivan de la
regulacion eficiente de los mercados y puede ser mejorada.

Incluso ante la presencia constatada de un fallo de mercado, las
administraciones publicas no siempre estan posibilitadas para intervenir
en la practica. Ademas puede suponer un coste® que habra en su caso
que valorar.

5.4.Seccién IV: Caracterizacion econdmica del mercado

127.

En esta seccion se caracterizard el mercado desde diversos puntos de
vista. En primer lugar, se podra incluir una definicién del mercado de
producto y del mercado geografico. Para ello se podra utilizar como
referencia la “Comunicacién de la Comision relativa a la definicion de
mercado de referencia’l®, las resoluciones de la CNMC, de las
autoridades previas y las decisiones de la Comision Europea en materia
de competencia y regulacién, asi como las resoluciones y decisiones de
otras autoridades de competencia y regulacién, en caso que se estimen
relevantes.

8  Segun doctrina reiterada del TJUE: Sentencias de 23 de noviembre de 1999, Arblade y
otros, C-369/96 y C-376/96, Rec. p. |-8453, apartado 33, y de 19 de diciembre de 2012,
Comisioén/Bélgica, C-577/10, apartado 38.

9  Factores tales como la falta de informacion sobre variables del mercado y las preferencias
sociales por parte del regulador, la busqueda de rentas o la captura del regulador pueden
derivar en que la intervencion publica conduzca a un equilibrio subéptimo

10Comunicacién de la Comision relativa a la definicion de mercado de referencia a efectos de la
normativa comunitaria en materia de competencia (97/C 372/03)
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128.

129.

130.

131.

132.

133.

La definicion de mercado permite determinar y definir los términos de la
competencia entre operadores econdémicos, asi como establecer el marco
dentro del cual el Estudio analiza el nivel de competencia efectivo en un
determinado mercado.

El mercado de referencia, en términos de competencia, se define
mediante dos variables fundamentales: el mercado de producto y la
dimension geografica del mercado.

El mercado de producto se define en la “Comunicacién de la Comision
relativa a la definicion de mercado de referencia”'t, 1997, como:

“El mercado de producto de referencia comprende la totalidad de
los productos y servicios que los consumidores consideren
intercambiables o sustituibles en razén de sus caracteristicas, su
precio o el uso que se prevea hacer de ellos.”

Definiéndose el mercado o ambito geografico como:

“El mercado geogréfico de referencia comprende la zona en la
gue las empresas afectadas desarrollan actividades de suministro
de los productos y de prestacion de los servicios de referencia, en
la que las condiciones de competencia son suficientemente
homogéneas y que puede distinguirse de otras zonas geograficas
préximas debido, en particular, a que las condiciones de
competencia en ella prevalecientes son sensiblemente distintas a
aquéllas.”

En términos generales, el mercado de referencia es el marco dentro del
cual se realizara el Estudio de mercado y se analizara el nivel de
competencia efectiva y las potenciales restricciones a la competencia
existentes.

Ello no obsta para que, en determinadas ocasiones y atendiendo a
problemas de competencia concretos, el Estudio incluya un analisis mas
amplio, incluyendo aspectos que quedarian, en principio, fuera de la
definicion de mercado de referencia, pero que resultan de especial interés
para analizar las dificultades de competencia identificadas durante la
elaboracion del Estudio. Tal seria el caso del andlisis de mercados

11 Comunicacion de la Comisién relativa a la definicion de mercado de referencia a efectos de
la normativa comunitaria en materia de competencia (97/C 372/03)
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134.

135.

136.

137.

138.

conexos (o relacionados verticalmente), o de mercados estrechamente
relacionados (cuya vinculacién no es estrictamente horizontal o vertical
con el mercado objeto de estudio)*?.

Un Estudio de mercado debe valorar la demanda en el mercado, su grado
de elasticidad y los productos sustitutivos, entre otros elementos. De igual
forma se estudiard qué empresas pueden potencialmente acceder al
mercado y asi introducir competencia.

Para la elaboracion de Estudios se reconoce que uno de los instrumentos
utilizados por las autoridades de competencia para definir mercados es el
Test del monopolista hipotético (Test SSNIP, “Small but Significant Non-
Transitory Increase in Price” o Pequefio pero Significativo Incremento No-
Transitorio de Precio)*s.

Salvo que esté justificado por otras razones, el Estudio no tendr4a como
punto de partida un Test SSNIP para poder definir el mercado relevante.
En general sera suficiente una delimitacién de su &mbito de estudio, tanto
de producto como geografico, para estudiar la dindmica de la
competencia en el mercado.

5.4.1. Indicadores de Competencia del Mercado

Ademas del andlisis de la regulacion en el mercado, el Estudio
identificardn indicadores que revelen un funcionamiento del mercado
analizado potencialmente mejorable. Entre otros, se podran analizar los
siguientes elementos: estructura del mercado — namero y perfil de los
operadores, indice Herfindahl-Hirschman (IHH) -, caracterizacién de la
demanda, evolucion y nivel de precios, evolucion del volumen de
importaciones y exportaciones, tasa de innovacion, productividad y
rentabilidad de las empresas.

Si procede, se incluirAn comparaciones de estas variables con otros
paises del entorno o cuyos mercados posean caracteristicas similares.

12 Directrices 2008/C 265/07 para la evaluacién de las concentraciones no horizontales con
arreglo al Reglamento del Consejo sobre el control de las concentraciones entre empresas

13 El Test SSNIP, (introducido por las directrices de concentraciones en los Estados Unidos en
1982 y adoptado en 1997 en la UE con la Comission's Notice for the Definition of the Relevant
Market") permite determinar qué conjunto de productos ejercen una presion competitiva entre
si, a través del andlisis de la sustituibilidad por el lado de la demanda y por el lado de la oferta.
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140.

141.

142.

Del andlisis conjunto de estos indicadores se pueden obtener una serie de
conclusiones sobre el funcionamiento del mercado.

La identificacion de restricciones a la competencia en el mercado puede
relacionarse con el nivel y la evolucion de ciertas variables que reflejan su
funcionamiento, como son los precios, las calidades, la innovacién o los
beneficios empresariales.

No es habitual que el analisis aislado de cada una de estas variables
permita concluir que exista un problema de competencia en el mercado.
Sin embargo, un analisis conjunto de varios indicadores servira para
fundamentar la investigacion sobre qué rasgos estructurales o de
comportamiento estan impidiendo una mayor competencia 0 un
funcionamiento mas eficiente econdmicamente del mercado.

5.4.2. Indicadores de demanda y de oferta

Entre otros, pueden analizarse los siguientes elementos desde un punto
de vista de la demanda:

e Comparaciones internacionales de nivel de precios: en el caso de
productos y servicios comercializables, diferencias persistentes entre
paises pueden reflejar barreras y grados distintos de competencia.

e Evolucion de precios: los precios de un mercado competitivo y un
mercado oligopolistico tienen evoluciones diferentes ante un cambio
en la demanda o en los costes. El ajuste a los nuevos precios de
equilibrio seguira una pauta distinta si las empresas se comportan de
forma coordinada conchabada o de forma competitiva.

e Elasticidad de la demanda: se podra analizar la elasticidad de la
demanda para determinar la sustituibilidad de los bienes o servicios de
un mercado.

Los elementos a analizar desde el punto de vista de la oferta podrian ser:

e Proceso productivo: en el caso de mercados especialmente técnicos,
como podrian ser los mercados energéticos o algunos mercados de
productos industriales, se deberia incluir una explicacion detallada del
proceso de elaboracion del producto o servicio para entender mejor
sus caracteristicas y las dificultades técnicas a las que se enfrentan
los productores. El objetivo es valorar la sustituibilidad de la oferta y
con ello contribuir igualmente a la delimitacion del mercado relevante.
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En caso que la logistica tuviera un papel especialmente importante,
también se deberia explicar en una seccion separada.

e Rentabilidad y beneficios: en un mercado competitivo, aunque existan
diferencias en los beneficios empresariales entre empresas y a lo
largo del tiempo, existira una tendencia a que las rentabilidades
tiendan a largo plazo a aproximarse al coste del capital. Una situacion
en la que los beneficios se mantienen constantemente por encima del
coste del capital, sin entrada de nuevas empresas al mercado, podria
indicar que hay limitaciones a la competencia.

e Otros indicadores: la lista de indicadores no puede ser exhaustiva, ya
qgue dependera del mercado analizado, de los datos disponibles e
incluso de la propia capacidad de innovacion técnica de la Autoridad.
No obstante, otras variables objeto de analisis podrian ser la
satisfaccion de los consumidores, la tasa de innovacion, diferenciacion
del producto, la productividad. Por ejemplo, una baja productividad
puede ser el indicativo de un mercado con problemas de competencia.

5.5.Seccion V: Andlisis de la competencia en el mercado

143.

144,

145.

146.

Una vez que se ha definido el ambito de estudio, el funcionamiento del
mercado y los indicios de un posible problema de competencia en el
mercado, el Estudio debe analizar la dindmica competitiva y las
restricciones técnicas, normativas o de otro tipo que la limitan.

La competencia en el mercado no sélo responde a la libertad de entrada y
funcionamiento de empresas en él implantadas. También esta
condicionada por la presién competitiva que puedan ejercer potenciales
entrantes, por el poder compensador de la demanda e incluso por las
condiciones de competencia en otros mercados conexos 0 de nueva
creacion.

Los problemas de competencia pueden ser de caracter estructural o
pueden estar relacionados con el comportamiento de los agentes en el
mercado.

Los rasgos estructurales determinan el marco en el que las empresas
compiten en el mercado. Las empresas pueden tener poder de mercado
debido a la estructura del mercado en el que operan, de las condiciones
técnicas de la oferta, de la normativa en vigor o de otro factor econémico
0 juridico.
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147. Ademas de los factores estructurales, las empresas pueden con su

148.

comportamiento afectar a la competencia en el mercado, en aspectos que
no constituyan conductas sancionables en base a los articulos 1y 2 de la
LDC. De igual forma, el analisis del comportamiento de los consumidores
puede generar problemas en el funcionamiento del mercado.

La utilizacion de indicadores supone un valor afiadido en los Estudios de
mercado:

e Permite una valoracién estética y dinamica de la competencia en el

mercado, que muestre una mejora 0 un empeoramiento en la presion
competitiva.

Permite una comparacion con otros mercados similares de la
economia o con mercados internacionales, que revele la existencia de
restricciones o el factor que puede explicar la restriccion a la
competencia.

149. Sin embargo, su uso también tiene limitaciones practicas y tedricas que

deben ser contempladas:

e La posibilidad de disponer o elaborar indicadores variard de unos

mercados a otros, en funcidon del acceso a fuentes estadisticas y
documentales.

Hace falta un umbral de referencia que indique a partir de qué nivel el
indicador es ‘'alto' o 'bajo’. En casos como el indice Herfindahl-
Hirschman (IHH) las directrices de las autoridades de competencia
comunitaria proporcionan una guia, pero en otros indicadores no se
dispone de un criterio cuantitativo prefijado que facilite la valoracion.

En general, ningun indicador cuantitativo o cualitativo por si soélo
prueba que existe un problema de competencia. Sélo una valoracién
en conjunto de todas las caracteristicas del mercado permitird llegar a
una conclusion.

150. En el Anexo | se analizan los principales factores o indicadores que, sin

presentar caracter exhaustivo, podran ser analizados en un Estudio de
mercado con el fin de evaluar la situacion competitiva del mismo.
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5.6.Seccién VI: Conclusiones

151.

152.

153.

154.

En este apartado deben enumerarse las principales restricciones a la
competencia en el mercado, derivadas del andlisis previo: las barreras a
la entrada, los problemas de informacién, los comportamientos
estratégicos, las restricciones normativas, etc. Cada restriccion sefialada
debe incorporar, ademas, una explicacion sucinta que permita su
comprension con autonomia de la lectura del conjunto del Estudio.

Las conclusiones deben estar suficientemente justificadas por el analisis
previo, del que deben extraerse de manera logica.

Un Estudio de mercado no toma como punto de partida la existencia de
conductas sancionables en base a los articulos 1y 2 de la LDC o de la
normativa especifica de los sectores de red. Sin embargo, no es
descartable que excepcionalmente el analisis pudiera concluir que las
restricciones a la competencia observadas son explicables por conductas
gue pueden implicar ilicitos administrativos en la esfera de competencias
de la CNMC. Estos casos exigiran informar a la Direccién de Instruccion
correspondiente para que ésta, a la luz de la evidencia disponible y del
analisis realizado, tome las decisiones que la competan en el marco de
los articulos aplicables.

Igualmente el Consejo, a la vista de la evidencia, podria proponer la
apertura de un expediente sancionador con independencia del momento
de aprobacion del Estudio.

5.7.Seccion VIl: Recomendaciones

155.

156.

Una vez sefaladas las restricciones a la competencia injustificadas, el
Estudio debe plantear recomendaciones que las eliminen o reduzcan sus
efectos perjudiciales para el interés general. En su redaccion debe estar
presente quién es su destinatario y su contenido debe permitir al
destinatario actuar dentro de sus competencias, al tratarse de funcion
consultiva.

El destinatario habitual de las recomendaciones para incrementar el grado
de competencia en el mercado son las Administraciones publicas. Ya sea
porque su intervencion directa en el mercado origina distorsiones
injustificadas en el funcionamiento competitivo del mercado, o porque la
causa del funcionamiento mejorable del mercado se encuentra en una
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157.

158.

159.

160.

161.

normativa que limita injustificadamente la competencia o porque el
remedio propuesto deba tomar forma legal para que sea efectivo.

En consonancia con la descentralizacion administrativa y territorial de
Espafa, el Estudio debera identificar el nivel administrativo al que se
dirigen sus recomendaciones de modificacion legislativa: Administracion
General del Estado, Comunidades Autonomas o Administraciones locales.

También pueden hacerse recomendaciones para que las empresas
participantes en el mercado, publicas o privadas, tengan las
recomendaciones en consideracion para su comportamiento futuro,
incluso sin que una norma juridica les obligue a ello (soft law).

Con criterio general, la CNMC dirigira sus recomendaciones a eliminar la
causa de la restriccibn a la competencia, pero pueden plantearse,
simultdnea o alternativamente, propuestas dirigidas a eliminar o reducir
sus consecuencias perjudiciales sobre los consumidores.

Cada recomendacion propuesta puede tener un efecto independiente
sobre el mercado que conviene identificar. No obstante, puede suceder
que el conjunto de recomendaciones se disefie de tal forma que su
adopcion simultanea sea necesaria para corregir el problema de
competencia al que se dirige. Si existen sinergias o condicionalidad entre
diferentes medidas propuestas, debe ser explicado suficientemente.

El Estudio debe sefalar los problemas que una regulacion ineficiente
puede causar a la competencia en el mercado, e indicar cuales son los
principios que ha de respetar un marco regulatorio econdmicamente
eficiente.
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6. DIFUSION DEL ESTUDIO

162.

163.

164.

La difusion del Estudio aprobado tiene una dimension horizontal o
genérica, que se realizara a travées de distintos instrumentos
predeterminados, con un calendario establecido y vinculante para
maximizar la transparencia, el rigor y la predictibilidad de la CNMC.

La difusibn del Estudio debe permitir llegar a distintos colectivos o
instituciones sobre los que la CNMC desea tener influencia.

Existen, basicamente, tres momentos cruciales en la difusion de un
informe: (i) su inicio— 0 comunicacion “ex- ante”, ii) las consultas publicas
gue sean técnicamente oportunas o comunicacion “intermedia” y (iii) su
difusion tras la aprobacion del Estudio — 0 comunicacion “ex- post’-.

6.1.Métodos de comunicacién al inicio del Estudio (ex ante)

165.

166.

La primera via de comunicacion de la CNMC ha de ser su pagina web, en
la que se publicard el Plan de actuacion anual de la CNMC donde se
daran a conocer los Estudios de mercado que la CNMC pretende llevar a
cabo en el corto y medio plazo.

Asimismo, la CNMC dara a conocer, a través de una nota de prensa, el
inicio de la elaboracion del Estudio. La nota de prensa se publicara tanto
en espafiol como en inglés para darle una mayor difusion. Otra via
complementaria es el seguimiento de las actuaciones de la CNMC a
través de redes sociales como Twitter o entradas a través de su blog.

6.2.Métodos de comunicacion durante el Estudio (intermedia)

167.

168.

Dependiendo de la naturaleza del Estudio, podran ser objeto de consulta
técnica al publico o a un grupo seleccionado de participantes (Focal
Group) determinados aspectos del Estudio o sus principales conclusiones,
con el objetivo de recibir contribuciones, sugerencias o criticas, que
permitan identificar aspectos nuevos o contrastar adicionalmente el
analisis previamente desarrollado.

La realizacion de una Consulta Publica dependera de diversos factores.
En el caso de un mercado fuertemente atomizado, ya sea por parte de la
demanda como de la oferta (0 ambos), donde no parece plausible recabar
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169.

informacion suficiente a través de medios convencionales, el lanzamiento
de una Consulta Publica puede ser un método eficaz para poder obtener
informacion de los distintos operadores del mercado y agentes de
mercado. En el caso de mercados nuevos o con un elevado componente
de innovacion, donde se posee escasa informacion, también podria
resultar de interés lanzar una consulta publica.

Por otro lado, tal y como hacen otras autoridades de competencia y
regulacion, tales como la autoridad inglesa, francesa o alemana, la CNMC
puede plantearse una Consulta Publica sobre los resultados preliminares
de un Estudio. De este modo, los distintos agentes del mercado tienen la
oportunidad de opinar sobre las conclusiones y recomendaciones del
Estudio, asi como plantear dudas, preguntas o proporcionar informacion
complementaria que podria reforzar el analisis y su impacto sobre el nivel
de competencia del mercado. Es particularmente relevante realizar este
tipo de Consulta Publica sobre conclusiones preliminares cuando la
implicacion de los agentes del mercado durante la elaboracion del Estudio
ha sido particularmente dificil o escasa.

6.3.Principales métodos de difusion ex —post

170.

171.

172.

173.

Una vez se ha aprobado el Estudio por el Consejo de la CNMC, se
notificara una version no publica del Estudio, al amparo del articulo 5.1. h)
de la LCNMC y de acuerdo al articulo 37 de la misma Ley, a los
departamentos ministeriales competentes en la materia del Estudio y al
Ministerio de Economia y Competitividad. Dicha notificacion debera
realizarse en un plazo de dos dias habiles desde su aprobacion.

Tras su notificacién, el Estudio se publicara en la pagina web de la
CNMC, tanto en espafiol como en inglés dentro del plazo maximo de 7
dias naturales desde su aprobacion por el Consejo de la CNMC.

La CNMC hara publicos los Estudios de mercado tras resolver, en su
caso, sobre los aspectos confidenciales de su contenido, el cual no debe
incluir datos o informaciones que consideren confidenciales. Por este
motivo, se debera realizar una version no-confidencial del Estudio. En
cuyo caso la publicacién podria retrasarse un maximo de 3 dias naturales
a los 7 indicados en el parrafo anterior.

A partir de la publicacion del Estudio, se tendran en cuenta para estimar
su difusion:
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174.

175.

176.

177.

178.

179.

e Impactos en la web de la CNMC: numero de descargas del Estudio y
de accesos a la Nota de prensa.

e Noticias de prensa que comentan la publicacion del Estudio.

e Atrticulos firmados por cargos de la CNMC que tratan del contenido del
Estudio.

e Articulos de opinién sobre el Estudio.

Esta difusion genérica debe complementarse con una comunicacion
personalizada dirigida al resto de entidades y organismos sobre los que la
CNMC quiera lograr una influencia especial.

Por un lado, se debera comunicar la publicacion del Estudio a los
participantes mas activos en el debate publico sobre la economia y la
politica de la competencia: 6rganos reguladores sectoriales, despachos
de abogados y consultoras econémicas especializadas en competencia,
servicios de estudios de otras instituciones, académicos, etc.

Por otro, ademas de la notificacion formal, debera enviarse una copia del
Estudio a los destinatarios de las Recomendaciones, ya sean
Administraciones publicas, asociaciones empresariales, o entidades
privadas. Ademas,

En el caso de que se hayan realizado reuniones o se hayan enviado
cuestionarios requiriendo informacién, debe enviarse una copia del
Estudio a quienes de esta forma hayan colaborado.

Mencién aparte merece la Comision Europea, quien a través de sus
propios medios de difusion puede dar a conocer el Estudio a un publico
aun mas elevado, asi como la European Competition Network (ECN) que
también posee distintos medios de difusion, como el ECN Brief y la
Newsletter Interna de la ECN. Por ultimo, se enviara, tanto el Estudio
traducido como su Nota de Prensa, a la International Competition Network
(ICN) para que la incluyan en su pagina web (en concreto en la ‘Market
Studies Store de la ICN), como a aquellos reguladores sectoriales
internacionales que se hayan identificado como relevantes durante la
elaboracion del Estudio.

Las estrategias de difusion del Estudio no se agotan con esta difusion
genérica y personalizada. Otros medios a disposicion de la CNMC son:
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e La referencia al contenido del Estudio en intervenciones publicas del
personal de la CNMC.

e Reuniones de trabajo con los destinatarios de las Recomendaciones.
e Entradas sobre el Estudio en el blog de la CNMC.

e Numero de veces que se retuitea.

180. Se incluiran, ademas, otros instrumentos alternativos de difusion, como,
por ejemplo, la presentacion del Estudio en la sede de la CNMC a los
agentes del mercado, participacion en ponencias y diferentes eventos
relacionados con el mercado objeto de estudio, realizacion de seminarios,
etc.
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7. EVALUACION DEL IMPACTO DEL ESTUDIO

7.1.Por qué la evaluacién es necesaria

181.

182.

La evaluacion del impacto de un Estudio es necesaria, no solo para
determinar los efectos del Estudio, sino también para realizar una correcta
valoracion del uso de esta herramienta de promocion de la competencia.
El andlisis de impacto de los Estudios de mercado arrojara luz sobre los
puntos fuertes y débiles de esta herramienta de promocion de la
competencia. Fortalezas y debilidades que deberan ser analizadas de
cara a mejorar la realizacion de futuros Estudios.

Respecto a la evaluacion del impacto del Estudio en el mercado, el
Estudio persigue un cambio en el mercado que favorezca la mayor
competencia, siendo éste el punto de partida para valorar el éxito de un
Estudio. Si bien éste es su obijetivo final, existen no obstante otras metas
intermedias cuya consecucion ayudara a conocer la repercusion global
del Estudio, tales como el impacto publico generado.

7.2.Impacto publico generado por el Estudio

183.

Para analizar el impacto publico debe valorarse cual ha sido el debate
generado por el Estudio. La CNMC esta interesada en abrir debates sobre
la competencia en los mercados, contribuyendo asi a crear una cultura de
la competencia y favoreciendo la adopcion de politicas adecuadas. El
instrumento de medicidn seran los datos de difusion antes mencionados.

7.3.Mecanismos de seguimiento del grado de aceptaciéon vy

cumplimiento de las recomendaciones propuestas

184. En relacion al efecto del Estudio sobre el mercado y, en dltima instancia

sobre los consumidores, debe realizarse un seguimiento del grado de
aceptacion y cumplimiento de las Recomendaciones propuestas. En el
caso de recomendaciones de modificacion legislativa, habra que verificar
si las Administraciones publicas afectadas han llevado a cabo cambios en
la linea sugerida. En el caso de recomendaciones a otras instituciones o
entidades privadas, debera asimismo hacerse un seguimiento del efecto
conseguido en su comportamiento.
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185.

186.

187.

188.

189.

Por ultimo, debe comprobarse cual ha sido el efecto sobre el mercado de
aquellas recomendaciones propuestas y aceptadas. Hay que recordar que
el objetivo dltimo del Estudio no es el cumplimiento de sus
recomendaciones, sino eliminar o reducir los obstaculos a la competencia
y asi aumentar el bienestar general.

En esencia, la evaluacion debe determinar en qué medida las
recomendaciones han tenido el efecto deseado, en el marco de trabajo
propio de la evaluacion ex-post. Normalmente, este tipo de evaluacion se
realiza un tiempo después de que las recomendaciones se hayan
implementado, ya que éstas pueden tardar un tiempo en tener efecto y se
necesita disponer de informacion para realizar los ejercicios cuantitativos
necesarios.

Puesto que el objetivo de la politica de competencia y en concreto de los
Estudios es aumentar el bienestar, la finalidad de la evaluacion que se
plantea es estudiar el efecto de las recomendaciones implementadas en
distintas variables que afectan al bienestar. En este sentido, una variable
fundamental son los precios, pero también la calidad, la variedad y la
innovacion, entre otras. Evaluar el impacto en variables no precio siempre
resultara mas dificil.

En el desarrollo de este tipo de evaluacién, se utilizaran metodologias de
tipo cualitativo, como encuestas 0 entrevistas, y metodologias de tipo
cuantitativo, en particular las apoyadas en la utilizacion de métodos
comparativos y de diferencias en diferencias, o en métodos mas
sofisticados, como técnicas de simulacion. Un resultado fundamental en la
utilizacién de estas metodologias es poder asegurar la existencia de un
nexo causal entre la implementacion de las recomendaciones y los
cambios detectados en el mercado.

En la medida de lo posible, el resultado final ideal del ejercicio de
evaluacion sera proporcionar una medida cuantitativa del cambio en el
bienestar derivado de la puesta en marcha de las recomendaciones. En el
caso de que la evaluacién se circunscriba a medir los efectos sobre
variables no precio, como la calidad o la variedad, realizar esta
cuantificacion siempre resultara mas dificil.
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ANEXO I: Indicadores del Grado de Competencia en el Mercado

A modo orientativo, en el siguiente anexo se recogen una serie de indicadores
que podran tenerse en cuenta a la hora de valorar el grado de competencia en
el mercado en la elaboracion del estudio de mercado.

Rasgos Estructurales
Producto y Demanda

Nivel de concentracidon de la demanda y capacidad de negociacion: una
demanda muy concentrada tendra un mayor poder de negociacion frente a sus
productores, mientras que una demanda atomizada carecera, en general, de
capacidad de negociacion. Por otro lado, es también recomendable analizar el
potencial coste de cambio de proveedor por parte de los consumidores o
clientes. Cuanto mayor sea el coste de cambio, menor sera el poder de
negociacion de la demanda, y viceversa. Una demanda coordinada o
concentrada supone un poder compensador del poder de mercado de las
empresas suministradoras.

Segmentacién del producto: el analisis de los distintos segmentos de mercado,
ya sea para bienes o servicios, es fundamental a la hora de definir
correctamente los mercados y entender su dinamica competitiva. En mercados
donde los productos tienen una elevada diferenciacion, la sustituibilidad entre
ellos serd menor que en mercados donde todos los bienes son practicamente
homogéneos. Los productos homogéneos pueden generar una mayor
competencia en precio que aquéllos en los que existe una diferenciacion, dado
gue ésta ultima permite a las empresas competir en variedad y en calidad. Los
productos sustitutivos, por otro lado, ejercen una presién competitiva sobre el
mercado, de forma que su existencia limita el ejercicio de poder de mercado de
las empresas suministradoras.

Oferta

Un primer elemento a valorar de la estructura del mercado por el lado de la
oferta es su grado de concentracion. Altas cuotas de mercado no indican por si
mismas que las empresas no compitan entre si. Sin embargo, la concentracion
empresarial es un elemento que, junto con el resto de caracteristicas del
mercado, debera ser valorado para comprender la forma y la intensidad con la
que se produce la competencia.

Ademas de determinar las cuotas de mercado, es importante analizar como
varian en el tiempo. Cuotas de mercado que, ademas de ser elevadas, se
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mantienen estables a lo largo del tiempo pueden reflejar un problema de
competencia.

La presion competitiva no solo es el resultado de la accion de las empresas
implantadas en el mercado, sino que puede derivarse de la posibilidad de que
otras empresas entren atraidas por beneficios extraordinarios.

La entrada en un mercado suele tener asociados unos determinados costes,
derivados de la construccién de instalaciones, adquisicion de derechos de
propiedad intelectual, gastos de publicidad, etc. Su efecto es especialmente
desincentivador de la entrada cuando no son recuperables en el contexto de
una salida del mercado, en cuyo caso se denominan costes hundidos y
generan barreras de entrada.

Estos costes hundidos pueden derivarse de la adquisicion de elementos
técnicos necesarios para producir, en cuyo caso le vienen impuestos a la
empresa por la tecnologia existente. Pero también pueden estar causados por
el deseo de la empresa de generar una calidad percibida para su producto; en
estos mercados el gasto en I+D o en publicidad es elevado, y puede suponer
una barrera para potenciales entrantes.

En mercados con economias de escala importantes la entrada puede no ser
viable si no se consigue una cuota de mercado significativa. La misma
consideracion puede aplicarse a situaciones donde hay un efecto aprendizaje
asociado a la produccién (learning by doing), o existen economias de alcance
que hacen necesaria la produccion de varios bienes o servicios para poder
competir en el mercado.

La legislacion puede ser una de las limitaciones a la capacidad de competir en
el mercado. Hay sectores y mercados regulados, en los que la norma
determina la produccion y las condiciones de compra y venta. Mas frecuente
es, sin embargo, que mercados no regulados se encuentren sometidos a
normas que restringen la competencia de forma no justificada.

Las restricciones legales a la entrada en el mercado pueden tomar distintas
formas:

e Puede limitar el nimero de participantes en el mercado, a través de un
sistema de concesién para la prestacion del servicio. En el caso de
gue sea justificable la utilizacién de este sistema, debe garantizarse
una competencia previa "por el mercado" y un plazo no excesivo de la
concesion.
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e En el caso de licencia o autorizacién previa para el acceso al
mercado, aunque las condiciones sean iguales para todos los
interesados, pueden favorecer a los ya implantados frente a los
potenciales entrantes.

e La tramitacion de las licencias o autorizaciones, cuando es
excesivamente compleja o dilatada en el tiempo, supone un coste
para el solicitante que puede desincentivar su entrada en el mercado.

La existencia de empresas integradas en diferentes mercados relacionados
verticalmente puede también plantear problemas de competencia. Si bien esta
integracion puede generar ganancias de eficiencia, puede también restringir el
acceso de empresas competidoras a inputs esenciales o a redes de
distribucion.

De forma similar, los acuerdos verticales, como la distribucion exclusiva o los
acuerdos sobre precios de venta, pueden tener un efecto ambiguo sobre la
competencia. Por un lado, pueden generar eficiencia al internalizar
externalidades que surgen en las decisiones de empresas situadas en
diferentes ambitos verticales. Por otro, pueden cerrar el mercado a empresas
competidoras.

En general, los efectos anticompetitivos de la integracion y las restricciones
verticales serdn mas probables cuando exista poder de mercado en las
empresas involucradas.

Otros elementos que condicionan la dinamica de la competencia son los
siguientes:

e Diferencias en la estructuras de costes.

e Capacidad de produccién disponible para aumentar el suministro al
mercado.

e Efectos o externalidades de red: aparecen cuando el valor del
producto para el consumidor aumenta conforme crece el nimero de
consumidores. En estos mercados una ventaja inicial puede hacer que
una empresa acabe dominando el mercado (market tipping). EI ambito
de competencia suele ser entonces "por el mercado".

Comportamiento de las empresas
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En mercados en los que opere un numero reducido de empresas, puede surgir
entre ellas un comportamiento estratégico que tenga en cuenta las reacciones
que causaran las acciones de cada una de ellas sobre los competidores. Este
contexto es compatible con un elevado grado de competencia, pero también
puede dar lugar a comportamientos que persigan ejercer el poder de mercado.
Este puede ser el caso de un incremento en los gastos en publicidad para
aumentar los costes hundidos de potenciales entrantes o el anuncio de que
ante nuevos entrantes se desencadenara una guerra de precios en el sector.

El incremento de los costes de cambio de proveedor (en términos monetarios,
de tiempo necesario, o de inconvenientes generados) puede ser una estrategia
para evitar que ofertas mas atractivas de otros competidores supongan una
pérdida de clientes. EI mismo objetivo puede lograrse proporcionando una
informacion inadecuada sobre precios o sobre el efecto de descuentos
aplicados. Si a la existencia de estos costes de cambio o de estas asimetrias
de informacién se le afiade la evidencia de que los consumidores no cambian
de proveedor, podemos estar ante una restriccion a la competencia causada
por el comportamiento de las empresas.

En ocasiones, estas practicas seran susceptibles de ser sancionadas de
acuerdo a los Art.1 y 2 de la LDC, como es el caso de precios predatorios o
conductas de exclusiéon de competidores. Sin embargo, puede haber otro tipo
de comportamientos que sean tratados mas eficazmente a través de las
recomendaciones propuestas en un Estudio de mercado.

Comportamiento de los consumidores

Para que exista competencia en el mercado es necesario que el consumidor
tenga la informacion adecuada sobre los productos, variedades y calidades que
prefiere. En un contexto general de informacion asimétrica, el consumidor para
conseguir la informacion debe realizar una busqueda que conlleva costes en
términos de tiempo y esfuerzo.

Cuando esta busqueda se encuentra limitada por unos costes excesivos, las
empresas tienen menor incentivo a competir. Una estrategia empresarial puede
ser, por tanto, elevar estos costes de busqueda, por ejemplo limitando o
falseando la informacion sobre el precio del producto o sobre el coste de su
mantenimiento futuro.

Su efecto sobre la competencia es mayor cuando el coste de busqueda se una
a un coste de cambio de proveedor (switching costs): éste puede ser el caso de
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un bien de consumo duradero en el que no se provee al consumidor con la
informacion sobre el coste del mantenimiento o reparacion futura del bien.

Otros Indicadores

Relacionados con la demanda y los consumidores:

e Elasticidad precio de la demanda: indica la pérdida de ventas que

experimentara un operador al subir el precio en ejercicio de un posible
poder de mercado.

Elasticidad cruzada de la demanda: indica hacia qué productos se
trasladaria el consumidor ante subidas de precio en el mercado
analizado.

Dispersion _de precios: puede ser un indicador de la existencia de
costes de busqueda. La existencia de problemas de informacion que
generen altos costes de busqueda pueden causar una dispersion de
precios en el mercado.

Max(p) — Min(p)
Media(p)

Test de dispersion de precios =

NUmero de denuncias ante instituciones o0 asociaciones de
consumidores.

Relacionados con la existencia de poder de mercado:

e Indice de Lerner: es el indicador habitual de poder de mercado. En los

mercados reales siempre existira un cierto poder de mercado, sin que
por ello existan problemas de competencia significativos. Por ello, es
importante observar la evolucion de este indice para un mercado y su
comparacion internacional.

0 Expresado como mark up empresarial (diferencia entre precio y
coste marginal):

L = (pi _Ci')

P;
o Expresado en términos de elasticidad de demanda:
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L, :ﬂ, donde mi es la cuota de mercado y ¢ la elasticidad de
&
la demanda.

Ratios de concentracion: son una primera medida de la estructura del mercado,
y pueden indicar la capacidad de las empresas para ejercer poder de mercado.
Ademas del nivel de estos ratios, el Estudio debe prestar especial atencion a su
evolucion en el tiempo. Los dos indicadores mas utilizados son las cuotas de
mercado y el indice_Herfindahl-Hirschman.

Relacionados con la existencia de barreras de entrada:

Tasa Churn: expresada como el ratio de entrantes y salientes del mercado. Si
este ratio es demasiado bajo, puede ser indicador de la existencia de barreras
a la entrada y a la salida del mercado.

_ [N°entrantes + N°salientes]
N°implantadas

e Churn

Relacion entre los gastos en publicidad y la facturacién si esta relacion es muy
elevada puede ser un indicador de la existencia de barreras a la entrada
derivadas del elevado gasto en publicidad que un potencial entrante debe
realizar para implantarse en el mercado.

Indicadores del grado de innovacién en el mercado:

0 Porcentaje de ventas o de beneficios debido a nuevos productos.

o Relaciébn entre el nimero de patentes y la facturaciéon o
beneficios.

o0 Relacién entre el gasto en I1+D y la facturacion o beneficios.

En términos generales, la innovacion es fuente de crecimiento
econdémico y favorece al consumidor. Sin embargo, los mercados con
altos niveles de innovacion tienen una dinamica competitiva muy
diferente a otros mercados, y por ello debe ser tenida en cuenta.

e Datos de costes fijos necesarios para la implantacion en el mercado:
pueden indicar la existencia de barreras a la entrada por razones
tecnoldgicas.
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0 Relacion entre el gasto en capital y la facturacion.
o Escala minima eficiente para la entrada en el mercado.

e Datos sobre los costes de cambio de proveedor.

0 Encuestas: los costes pueden referirse a molestias, tiempo
empleado, etc., elementos que dificilmente pueden cuantificarse
si no es a través de encuestas.

o0 Tasa de Churn: expresada en términos de clientes ganados y
perdidos puede ser un indicador de la existencia de estos costes

ol o nls .
Churn — [N clientes ganadosnf N°clientes perdldos]
Neclientes
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ANEXO II: Resumen de Buenas Practicas Internacionales en la realizacion
de Estudios por Autoridades de Competenciay de Regulacion

Analisis de sectores por la Comision Europea
Market Monitoring

La Comision Europea propone una metodologia para la supervision de los
mercados y sectores (Sector and Market Monitoring). Se establecen dos fases:

Fase 1: Identificacion de mercados (Screening at the sectoral level).

Seleccion de los sectores mas importantes para la economia que presentan
signos de mal funcionamiento para estudiar posteriormente las causas que lo
provocan.

El resultado de esta fase inicial es una priorizacion de los sectores en funcion
de su importancia econémica, su papel estratégico en la economia y su mal
funcionamiento de mercado. Adicionalmente se consigue un primer
acercamiento a sus problemas, sus causas y el alcance de una posible
intervencion publica.

Una vez determinadas las deficiencias en los mercados se deben identificar las
causas de su mal funcionamiento que pueden clasificarse en ausencia de
integracion con el comercio transfronterizo, barreras a la entrada, insuficiente
actividad innovadora o problemas de informacién

Se debe acabar con una primera aproximacion de la diversidad, eficacia y éxito
en la implantacién de las posibles herramientas de intervencion publica que
pueden solucionar las mencionadas deficiencias.

Fase 2: Andlisis en profundidad de los sectores seleccionados en la Fase 1,
incluso si es posible desagregar el analisis al nivel de mercado (Sector and
Market monitoring). Se identifica y analiza la estructura, conducta y resultados,
los posibles fallos de funcionamiento que afecten a la competencia y se
determina la combinacién de instrumentos que pueden resolver el mal
funcionamiento.

Sector Inquiry

Los “Sector inquiries” de la European Commission (COM) estan definidos como
una herramienta de competencia (Competition tool) al mismo nivel que la
Promocion (Advocacy) o la Instruccion (competition enforcement). Una Sector
inquiry se inicia cuando un mercado no funciona tan bien como deberia. Se
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solicita informacion y opiniébn a los principales actores de un mercado,
normalmente empresas y autoridades reguladoras. A la luz de lo recopilado la
Comision Europea evalla iniciar una investigacidon o directamente intervenir
para asegurar el cumplimiento de los articulos 101 y 102 del Tratado de la UE.

OCDE

En 2008, el Comité sobre Competencia de la OCDE organiz6 una Mesa
Redonda sobre Estudios de Mercado que documenté su uso en una gran
muestra de paises, concluyendo que los estudios de mercado son un
componente comun de los portafolios de trabajo de muchas agencias de
competencia (OCDE, 2008). La Mesa Redonda OCDE 2008 listé un numero de
estudios de mercado como ejemplos de que su impacto puede ser muy
diferente, asi como la metodologia aplicada.

Asimismo, en 2015, el Secretariado de la OCDE, en colaboracién con los
representantes del UK Foreign and Commonwealth Office en cada uno de los
paises analizados, y con nueve agencias de competencia de los seis paises de
América Latina que participaron en el estudio, publicé el estudio sobre
“Competencia y Estudios de Mercado en América Latina”, donde se analizo el
uso de los estudios de mercado entre las agencias de competencia de seis
paises de Latinoamérica; Chile, Colombia, Costa Rica, México, Panama y Peru,
con el objetivo de evaluar su funcionamiento y ofrecer recomendaciones que
podrian mejorar su uso como una herramienta para promover el mejor
funcionamiento de los mercados.

Finalmente, el Comité de Competencia de la OCDE ha identificado la
evaluacion ex-post de intervenciones de competencia, incluyendo el
cumplimiento de las recomendaciones de los estudios de mercado, como una
de sus prioridades estratégicas. Para ello, ha llevado a cabo una serie de
discusiones tanto sobre el propoésito y uso de la evaluacion general, como
sobre las herramientas y técnicas especificas para llevar a cabo dicha
evaluacion. En 2016 la OCDE ha publicado una guia de referencia sobre cémo
realizar evaluaciones ex-post!* .

14 http://www.oecd.org/competition/evaluationofcompetitioninterventions.htm
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ICN

La ICN define los estudios de mercado como “proyectos de investigacion
conducidos a objeto de lograr un entendimiento profundo sobre como funcionan
los sectores, los mercados y las practicas que se dan en ellos”. En 2012, la ICN
publicé un Manual de Buenas Practicas para la Elaboracion de Estudios de
Mercado donde se dan una serie de recomendaciones a las autoridades de
competencia a la hora de realizar estudios de mercado.

En concreto, en dicho manual se enumeran una serie de buenas practicas para
una correcta gestion de proyectos de cara a la elaboracion de estudios de
mercado, para seleccionar los mercados objeto de estudio, recopilar y analizar
informacion, asegurar los resultados del estudio, fortalecer las relaciones con
terceros y evaluar el impacto del estudio.

Asimismo, el Grupo de Trabajo de Abogacia de la ICN mantiene un almacén de
informacién de estudios de mercado en el sitio web de la ICN?5, el cual lista
estudios por sector y jurisdiccion para compartir el conocimiento y mejores
practicas en los estudios de mercado.

Reino Unido

En el Reino Unido, la CMA (“Competition and Markets Authority”) realiza
estudios de mercado bajo la funcion de la Seccidon 5 de la Ley de Empresas de
2002. Se trata de una de las autoridades de competencia que mas
intensamente ha utilizado este instrumento de promocién de la competencia.
Tanto la CMA, como su predecesora la OFT (“Office of Fair Trade”) han hecho
un uso extensivo de este instrumento en mdltiples ocasiones: a) cuando
sospechaban que un mercado no esta funcionando bien, pero no habia prueba
firme de un infraccion de la ley de la competencia y b) para analizar las causas
subyacentes a un mal funcionamiento de un mercado, incluyendo, pero no
limitado a, restricciones regulatorias. Una lista de los estudios de mercado
llevados a cabo hasta ahora esta disponible en el sitio web de la CMA junto con
los documentos de referencia de las politicas de la agencia en esta area
(www.gov.uk/competition/markets).

Segun la propia OFT, ahora CMA, los estudios de mercado tienen un namero
de beneficios unicos que los hacen una herramienta muy flexible y con una
buena relacion coste-beneficio para identificar y tratar las causas de la falta de
competencia y la existencia de fallos de mercado en los distintos sectores

15 http://www.internationalcompetitionnetwork.org/working-groups/current/advocacy/amsis.aspx

Metodologia de Estudios
56


http://www.gov.uk/competition/markets

P (‘\N’\ A COMISION NACIONAL DE LOS
N\ \/ I\__/ MERCADOS Y LA COMPETENCIA

productivos. Son, asimismo, un modo efectivo de tratar restricciones
regulatorias presentes en los mercados.

La CMA, una vez elegido el mercado, realiza un estudio preliminar en el que se
analiza con limitado detalle el mercado, ademas de evaluar la viabilidad del
estudio, su alcance, los recursos que se necesitan, etc. Si se detecta evidencia
suficiente de falta de competencia en un mercado, la CMA toma la decision de
llevar a cabo un estudio completo sobre el mercado. Por el contrario, si no se
aprecian problemas de competencia lo suficientemente importantes no se
realiza ningun estudio adicional y se detiene el analisis.

Los estudios de mercado de la CMA pueden dar lugar a una serie de
resultados, entre los que se incluyen: un dictamen de buena salud, acciones
que mejoren la calidad y accesibilidad de la informacion para el consumidor,
estimular la autorregulacion, hacer recomendaciones al Gobierno para que
cambie regulaciones o politicas publicas, o hacer que el mercado acepte una
serie de compromisos con objeto de incrementar el nivel de competencia en el
mercado.

Estudios en otras autoridades de competencia

Canada realiza dos tipos de estudios: uno para evaluar el estado de la
competencia en una industria (Industry Studies) y otro para los mercados
(Market Studies).

La Federal Trade Commission (USA) realiza informes de investigacion e
informes de politica econdmica (policy reports). Los informes pueden iniciarse
bien a peticion del congreso usando su autoridad legislativa, bien a peticion de
miembros del congreso sin usar su autoridad legislativa, o bien por propia
iniciativa. La FTC a menudo involucran a los interesados antes de iniciar un
estudio, usualmente anunciando publicamente que estan considerando estudiar
un mercado especifico y, por tanto, dando una oportunidad para que los
actores economicos, asi como el publico general, provea comentarios y
sugerencias.

La Japan Fair Trade Commission es una de las autoridades con mas
experiencia en la realizacion de estudios de mercado. La JFTC considera
dichos estudios como esenciales para implementar sus deberes bajo la Ley
Anti Monopolio, que incluyen “hacerse cargo de asuntos relacionados con la
regulacion de la monopolizacion privada, restricciones no razonables al
comercio y practicas comerciales injustas, asi como relativas a situaciones
monopolisticas y otros temas”.
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La autoridad de competencia francesa (“Autorité de la Concurrence”) también
realiza estudios de mercado, los cuales permiten analizar el funcionamiento de
los mercados en profundidad sin necesidad de abrir una investigacién formal.
La autoridad francesa, ademas, hace publico el inicio del estudio de mercado,
informando, con ello, tanto a los operadores del mercado a analizar, como a
sus consumidores finales. Al igual que la Comision Europea, la autoridad
francesa lleva a cabo investigaciones sectoriales (0 “enquétes sectorielles”) a
gran escala que contribuyen a la deteccién de practicas anticompetitivas.

La Canadian Competition Bureau, al igual que la autoridad francesa, también
hace publico el lanzamiento de un nuevo estudio y compromete internamente a
completar sus estudios en un periodo que dura entre 6 y 18 meses. Asimismo,
la Canadian Competition Bureau, igual que la CMA, permite a las partes
afectadas revisar los informes del estudio de mercado antes de publicarlos, con
el objetivo de poder identificar cualquier informacion confidencial contenida en
el estudio.

Finalmente, en muchas jurisdicciones, por ejemplo el Reino Unido, Francia, los
EE.UU. y la Union Europea, los actores econémicos pueden enviar sugerencias

formales e informales a las autoridades de competencia sobre los mercados a
estudiar.

Director del Departamento de Promocién

Antonio Maudes Gutiérrez
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