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DOCUMENTO DE POSICIÓN SOBRE PLATAFORMAS DE VIAJES EN LÍNEA EN LA DMA 

Booking.com  es  una  compañía  tecnológica  europea  que  opera  a  nivel  mundial.  Fundada  en 
Ámsterdam  en  1996,  la  plataforma  opera  en  casi  todos  los  países  del  mundo.  La  misión  de 
Booking.com es trabajar para mejorar la conexión intercultural entre los ciudadanos a través de 
tecnología, para acercar el mundo a todos los ciudadanos.  

Como  plataforma  europea,  seguimos  muy  de  cerca  toda  la  regulación  de  nuestro  entorno,  en 
particular la proveniente de Bruselas, ya que entendemos que es tarea de la Comisión Europea 
garantizar a través de la regulación una serie de valores y derechos fundamentales, que son la 
génesis del proyecto comunitario.  

En este sentido, nos ocupa la normativa digital que contienen la Digital Single Act (DSA) y la Digital 
Markets  Act  (DMA),  por  la  idiosincrasia  digital  de  nuestro  negocio.  La  definición  de  las 
plataformas gatekeepers en la próxima DMA es crucial para lograr los objetivos declarados 
por  la  Comisión  Europea  de  asegurar  una  competencia  justa  y  fomentar  la  innovación  y  la 
competitividad del entorno digital europeo.  

Una definición que incluya el conjunto equivocado de las empresas podría dejar los problemas de 
competencia sin abordar y plantea una grave amenaza a la capacidad de las empresas europeas 
para competir e innovar. En este sentido, que el foco se dirija a las plataformas de viajes en línea 
supone  una  incongruencia  por  la  propia  naturaleza  de  las  definiciones  y  los  supuestos,  pero, 
además, por los lastres regulatorios que deberá abordar el sector más afectado a nivel nacional 
por las consecuencias devastadoras de la Covid-19.  

En este sentido, nos parece interesante analizar varios puntos que determinan, a la postre, que 
las plataformas de viajes en línea no deberían considerarse gatekeepers y que urge que 
España defienda esta posición ante las instituciones europeas.  

 

Definición de gatekeeper.  

Si bien existen muchos criterios para definir las plataformas gatekeepers, se caracterizan por su 
capacidad de controlar el acceso a un número importante de consumidores. Las empresas deben 
depender de dicha plataforma en el sentido de que, de otro modo, no podrían alcanzar un número 
significativo de consumidores. Para que surja esa dependencia, no debería haber alternativas a 
las plataformas gatekeepers en la actualidad y debe ser poco probable que a corto o medio plazo 
surjan otras debido a las considerables barreras de entrada. 

Consideraciones para su definición.  

Para establecer una definición de los gatekeepers se requiere de, al menos, tres consideraciones:  

i) una plataforma es un conducto necesario para un número crítico de usuarios; 

ii) una plataforma debe mostrar un bajo grado de multi-homing en, al menos, un lado de 
la plataforma; 

iii) debe haber grandes barreras de entrada.  

Si se cumplen estos tres criterios una plataforma podría ser considerada como gatekeeper.  
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•  Mecanismos de evaluación. En esta línea, según el Grupo de Expertos del Observatorio 

de  la  Economía  de  Plataforma  en  Línea  de  la  UE  (OOPE),  para  evaluar  el  grado  de 
dependencia  de  las  empresas  de  las  plataformas  algunos  mecanismos  serían  los 
siguientes:  

−  Medir la parte de los ingresos de las empresas que vienen a través de una o varias 

plataformas 

−  Medir  el  multi-homing,  o  cuántas  otras  plataformas/canales  están  usando  los 

negocios  simultáneamente,  sin  importar  su  reparto  de  beneficios.  
 

•  El caso de las OTAs o plataformas de viajes online. Partiendo de estas consideraciones 

y  tras  realizar  una  evaluación  en  el  ámbito  de  la  distribución  hotelera,  llegamos  a  las 
siguientes conclusiones:  

1.  Las  OTAs  no  cumplen  con  el  primer  criterio  de  la  triple  definición  para  las 

plataformas  gatekeepers.  La  distribución  offline  es  el  canal  de  distribución  más 
importante para los hoteles, el cual representa el 60% de los ingresos. Todas las 
OTA  en  Europa  juntas  representan  el  26%  de  los  ingresos.  Este  porcentaje  de 
ingresos de las OTA está lejos del umbral de dependencia sugerido por la OOEP 
del 50%. Y para cualquier OTA individual no estaría por encima del 15%. 

2.  Las OTA tampoco cumplen con la segunda parte de la definición de plataforma 

gatekeeper en referencia al multi-homing, pues tanto los consumidores como los 
hoteles  utilizan  en  promedio  bastantes  más  de  tres  canales  de  distribución,  el 
umbral de dependencia sugerido por la OOEP. En esta misma línea se pronunciaba 
recientemente el Tribunal Superior de Justicia Europeo sobre Airbnb, sosteniendo 
que las plataformas de intermediación "no son en absoluto indispensables" para 
la prestación de servicios de alojamiento  puesto que ambos lados del mercado 
tienen muchas otras opciones bien establecidas para encontrarse.  

3.  Por  último,  no  hay  barreras  considerables  para  entrar  en  el  mercado  de  la 

distribución  hotelera.  Por  lo  tanto,  tampoco  se  cumple  la  última  parte  de  la 
definición  de  las  plataformas  gatekeepers.  A  esta  conclusión  se  llega  a  partir  de 
consideraciones como que un alto grado de  multi-homing hace la entrada en el 
mercado  relativamente  fácil  o  que,  en  la  distribución  hotelera,  existe  una  largo 
histórico de nuevas e importantes entradas (por ejemplo, Google, Airbnb, Meituan, 
Snaptravel,  Trip.com,  HotelTonight  y  muchos  más)  y  una  constante 
reconfiguración de la cadena de valor del consumidor.  

Por  todo  lo  expuesto  anteriormente  y  de  acuerdo  con  los  criterios  propuestos  por  el  Grupo 
Experto de la Comisión Europea para la Economía de Plataforma en Línea, consideramos que las 
plataformas  de  viajes  en  línea  no  pueden,  ni  deben  considerarse  como  plataformas 
gatekeepers. 

A tal efecto, adjuntamos un estudio con información adicional y quedamos a su entera disposición 
para explicar todos los detalles y pormenores de la cuestión.  
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Anexo  |  Definiendo  y  evaluando  las  plataformas  en  línea  que  actúan  como 
guardianas (“gatekeepers”) en el Ley de Mercados Digitales 

Definiendo las plataformas gatekeepers 

La definición de las plataformas gatekeepers en la próxima Ley de Mercados Digitales es crucial 
para  lograr  los  objetivos  políticos  declarados  por  la  Comisión  Europea  de  asegurar  una 
competencia justa, y fomentar la innovación y la competitividad del entorno en línea europeo[1]. 
Una  definición  que  capte  el  conjunto  equivocado  de  las  empresas  se  arriesga  a  dejar  los 
problemas  de  competencia  sin  abordar  y  plantea  una  grave  amenaza  a  la  capacidad  de  las 
empresas  seleccionadas  para  competir  e  innovar,  en  particular,  si  los  competidores  no  se 
enfrentan a restricciones similares[2].  

Si bien existen potencialmente muchos criterios para definir las plataformas  gatekeepers, en su 
núcleo  un  guardián  es  caracterizado  por  su  capacidad  duradera  de  controlar  el  acceso  a  un 
número importante de consumidores. Las empresas deben depender de dicha plataforma en el 
sentido de que, de otro modo, no podrían alcanzar un número significativo de consumidores para 
tener un negocio viable. Para que surja esa dependencia, no debe haber alternativas adecuadas 
a las plataformas gatekeepers en la actualidad y que sea poco probable que surjan alternativas 
competitivas a corto o medio plazo debido a las considerables barreras de entrada. 

Este enfoque está fuertemente respaldado por la teoría económica. Por ejemplo, en su trabajo 
seminal  sobre  plataformas  de  dos  lados,  Armstrong  define  un  "cuello  de  botella  competitivo" 
como una plataforma donde a un lado están los hogares individuales mientras que en el otro hay 
los multihogar[3]. Esto le da a la plataforma el poder de monopolio sobre el lado del multi-homing 
y, por lo tanto, la capacidad de emplear estrategias anticompetitivas[4] . Es ese significativo poder 
en el mercado el que da lugar a preocupaciones. 

En su contribución a la consulta para una nueva herramienta de competencia (“New Competition 
Tool”, NCT), las Autoridades Nacionales de la Competencia de la UE (NCA) están de acuerdo en 
que: "Los escenarios de los gatekeepers se refieren a situaciones en las que una empresa controla 
el acceso a un número de clientes (y/o a una entrada/servicio dado como los datos) que - al menos 
en  el  medio  plazo  -  no  se  puede  alcanzar  de  otra  manera.  Típicamente,  los  clientes  de  los 
gatekeepers no pueden cambiar fácilmente (single-homing). Los escenarios de los gatekeepers se 
caracterizan por la falta de multi-homing, lo que puede llevar a un poder de mercado significativo, 
incluso en ausencia de dominio[5]." La falta de multi-homing fue también el rasgo definitorio más 
importante de los gatekeepers nombrados por los stakeholders durante la consulta pública para el 
NCT. 

La puesta en práctica de una definición de acuerdo con estas consideraciones requiere, por lo 
tanto, al menos tres elementos: i) una plataforma es el conducto necesario para un número crítico 
de usuarios, ii) una plataforma debe mostrar un bajo grado de multi-homing en al menos un lado 
de la plataforma, iii) debe haber grandes barreras de entrada. Si se cumplen los tres criterios, una 
plataforma  podría  ser  considerada  legítimamente  como  gatekeeper.  Para  evaluar  i)  se  podrían 
definir  algunos  criterios  y  umbrales  cuantitativos,  por  ejemplo,  volumen  de  negocio,  tráfico  o 
cuota de atención al consumidor. ii) y iii) requerirían una evaluación más cualitativa posiblemente 
con alguna orientación cuantitativa sobre lo que sería considerado un bajo grado de multi-homing. 
También podría haber otras consideraciones, por ejemplo, un umbral para excluir las plataformas 
de nicho. Sin embargo, el núcleo definitorio debe tener los tres elementos anteriores para apuntar 
a aquellas plataformas que se puede verdaderamente considerar que suscitan preocupación. Esto 
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está  alineado  con  el  reciente  documento  oficioso  franco-holandés  sobre  las  plataformas 
gatekeepers, en el que se sostiene que una combinación de criterios cualitativos y cuantitativos es 
indispensable para hacer operativo el alcance adecuado de intervención[6].  

Esta triple definición también se ajusta plenamente a las recientes investigaciones del Grupo de 
Expertos del Observatorio de la Economía de Plataforma en Línea de la UE (‘Observatory on the 
Online Platform Economy’, OOPE)[7]. En su informe sobre la medición e indicadores económicos, 
el Grupo de Expertos hace las siguientes observaciones sobre la medición de la dependencia de 
las empresas de las plataformas: 

•  "Un enfoque para evaluar el grado de dependencia de los negocios de las plataformas 

sería medir la parte de los ingresos de las empresas que vienen a través de una o varias 
plataformas, en oposición a los sitios web y canales de venta de los negocios. Por ejemplo, 
si las empresas de un determinado vertical o sector (por ejemplo, hoteles) obtienen el 50% 
de sus ingresos a través de una plataforma, entonces esto sugiere fuertemente que el 
sector puede ser considerablemente dependiente de la plataforma. Sin embargo, no es 
un  indicador  definitivo,  porque  en  teoría  los  negocios  podrían  ser  multi-homing  para 
maximizar las ventas o podrían tener sustitutos baratos que simplemente están eligiendo 
no usar por el momento". 

•  "Un  enfoque  complementario  sería  medir  el  multi-homing,  o  cuántas  otras 

plataformas/canales están usando los negocios simultáneamente, sin importar su actual 
reparto de beneficios. Por ejemplo, si las empresas de un mercado determinado utilizan 
en  promedio  otros  tres  canales  además  de  la  plataforma  en  cuestión  para  vender  sus 
productos, entonces esto sugiere que pueden no ser muy dependientes de la plataforma, 
ya que podrían cambiar el peso de sus esfuerzos de venta a los otros canales si se ven 
amenazados por esa plataforma". 

•  "En una situación en la que una plataforma parece estar en una posición dominante o de 

guardián,  su  poder  económico  aún  podría,  en  teoría,  estar  circunscrito  por  la  presión 
competitiva  proveniente  de  operadores  ya  existentes  en  el  mercado  o  la  amenaza  de 
entrada de nuevos participantes". 

Teniendo  en  cuenta  estos  tres  elementos  de  definición,  es  necesario  identificar  los  datos 
adecuados para llevar a cabo una evaluación. A continuación, ofrecemos una evaluación ejemplar 
de alto nivel para la distribución de las habitaciones de hotel a fin de ilustrar el concepto que 
hemos establecido. 

Evaluando la distribución de las habitaciones de hotel 

En  primer  lugar,  vemos  la  importancia  de  las  plataformas  de  viajes  en  línea  (“Online  Travel 
Agencies”  OTAs)  para  los  hoteles.  La  distribución  de  hoteles  es  un  mercado  fragmentado  y 
multifacético. También es importante tener en cuenta que el mercado es más amplio que sólo 
hoteles.  Los  alojamientos  alternativos  también  forman  parte  de  este  mercado  y  un  análisis 
adecuado  necesitaría  tener  en  cuenta  las  limitaciones  competitivas  que  presentan  tales 
alojamientos y las correspondientes plataformas de intermediación. A los efectos de esta nota, 
restringimos nuestro análisis a la distribución de hoteles con la advertencia de que esto subestima 
la dinámica competitiva del mercado. 

Los hoteles pueden elegir entre distribuir su inventario por su cuenta o a través de una amplia 
variedad de canales de terceros. Por lo tanto, para evaluar la importancia de las OTA en la mezcla 
de distribución global se necesitan datos sobre la parte de los ingresos generados por las OTAs. 
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Esto está totalmente en línea con la recomendación del Grupo de Expertos de la OOPE: "[P]ara 
cuantificar  la  proporción  de  ingresos  comerciales de  una  plataforma  determinada,  el  volumen 
total de transacciones sería adquirido directamente de la compañía de la plataforma (por ejemplo, 
el sitio de reservas de hotel) y sería dividido por los ingresos totales de los proveedores, según se 
desprende de las encuestas de establecimientos o de los analistas de la industria (por ejemplo, 
los ingresos totales de los hoteles en Europa)." 

Aplicando  este  enfoque  a  la  distribución  de  los  hoteles,  basado  en  una  investigación 
independiente  del  proveedor  líder  en  investigación  sobre  viajes,  turismo  y  hostelería, 
Phocuswright[8], vemos que la distribución offline es el canal de distribución más importante para 
los hoteles, el cual representa el 60 por ciento de los ingresos. Todas las OTA en Europa juntas 
representan el 26 por ciento de los ingresos. Este porcentaje de ingresos de las OTA está lejos del 
umbral de dependencia sugerido por la OOPE del 50 por ciento. Y para cualquier OTA individual 
no estaría por encima del 15 por ciento. Esta investigación está confirmada por los datos de la 
encuesta de la Asociación Europea de Hoteles, que muestra que la distribución directa constituye 
el canal de distribución más importante para los hoteles[9]. Entonces, las OTAs no cumplen con los 
primeros criterios de la triple definición para las plataformas gatekeepers. 

En segundo lugar, miramos el grado de multi-homing. El poder de mercado significativo sólo puede 
surgir si al menos un lado es principalmente single-homing. Para que los hoteles dependan de las 
OTA, los consumidores tendrían que estar encerrados en una plataforma particular. Según los 
datos de clickstream (secuencia de clics), analizados independientemente por investigadores de la 
Universidad de Cornell, los consumidores visitan una amplia gama de fuentes en línea antes de 
hacer una reserva. Estos hacen un promedio de 21,7 visitas antes de reservar en una OTA y 25,2 
visitas  antes  de  reservar  directamente  con  un  hotel[10].  Por  las  limitaciones  inherentes  a  la 
metodología, que por ejemplo no pueden explicar la larga cola de pequeños hoteles, es probable 
que estas cifras sean subestimadas. El cuadro que figura a continuación muestra la distribución 
de  los  canales  seleccionados  incluidos  en  el  estudio.  El  estudio  también  afirma  que  hay  una 
sustitución entre los canales en línea y los canales fuera de línea, pero en base a la metodología 
elegida 

esto 

no 

puede 

ser 

cuantificado. 

  
 

Canal 

de  Reservas 

Visita  del   

 

 

 

Reserva 

Sitio  Antes 
de 

la 

Reserva 

  

  

OTAs 

Sitios Hotel  Búsquedas  TripAdvisor  Otros Meta 

Web 

OTA 

2.776 

8,4 

3,4 

4,6 

2,9 

2,4 

Directo 

2.317 

7,2 

6,5 

5,1 

4,1 

2,3 

  

Estos datos están respaldados por nuestro propio análisis de los datos del clickstream, basado en 
SimilarWeb.  El  siguiente  gráfico  muestra  la  visita  del  mismo  día  a  los  principales  canales  de 
distribución  en  línea[11].  Tenga  en  cuenta  que  los  datos  presentados  aquí  son  de  los  Estados 
Unidos, pero no tenemos razones para creer que serán sustancialmente diferentes para la UE[12].  
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Tabla 1 Visitas cruzadas en un mismo día (EEUU, Sept 2019) 

 

Si bien el multi-homing por parte del consumidor es crucial para determinar la dependencia de los 
hoteles, también hay multi-homing muy extendido por parte del hotel. El software especializado 
de gestión de canales de distribución es utilizado por muchos hoteles para coordinar sus ofertas 
a través de una multitud de canales de venta. Booking.com y otros canales de distribución en línea 
proporcionan interfaces de programación de aplicaciones (“Application Programming Interfaces”, 
API) gratuitas para asegurar la interoperabilidad con tales administradores de canales. Hunold et 
al. analizan los datos europeos obtenidos de sitios de metabúsqueda y muestran que los hoteles 
utilizan en promedio 5 canales de distribución en línea en paralelo de un conjunto mucho mayor 
de canales disponibles[13].  

Estos datos probablemente subestiman el uso de la distribución en línea porque no todos los 
hoteles hacen uso de los sitios de metabúsqueda. Además, deja algunos canales directos y offline 
fuera de consideración. El uso de los canales analizados varía a lo largo del tiempo, lo que indica 
que los hoteles optimizan su mezcla de distribución a través de los canales. En nuestros propios 
datos  vemos  que  cuando  la  demanda  del  mercado  aumenta,  los  hoteles  reducen 
significativamente  las  noches  de  habitación  disponibles  en  nuestra  plataforma.  Hacen  esto 
porque  tienen  la  opción  de  vender  con  éxito  su  inventario  en  otro  lugar  y  pueden  cambiar 
fácilmente el inventario de diferentes canales de distribución. 

Estos  patrones  son  exactamente  lo  que  uno  esperaría  si  hay  un  multi-homing  en  el  lado  del 
consumidor, dando a los hoteles una elección de dónde distribuir su inventario. También se refleja 
en la estructura general del mercado, que sigue siendo fragmentada a pesar de los efectos de la 
red: El Centro de Investigación Conjunta de la Comisión Europea observa que hay más de 130 OTA 
activas en el mercado en Europa[14]. El multi-homing es una fuerza compensatoria importante ante 
la  concentración  y  la  dependencia.  Como  Haucap  señala  acertadamente  a  este  respecto:  "No 
todos los mercados de plataformas están altamente concentrados. Los contraejemplos incluyen 
a los minoristas en línea, agentes inmobiliarios en línea, agentes de viajes y sitios de citas online. 
La presencia de efectos de red indirectos no es suficiente para un monopolio o altos niveles de 
concentración del mercado”[15].  
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Dados estos diversos puntos de datos, es seguro concluir que tanto los consumidores como los 
hoteles  utilizan  en  promedio  bastantes  más  de  tres  canales  de  distribución,  el  umbral  de 
dependencia sugerido por la OOPE. Por lo tanto, las OTA tampoco cumplen con la segunda parte 
de la definición de la plataforma gatekeeper. Esta evaluación está también en línea con la reciente 
sentencia  del  Tribunal  de  Justicia  Europeo  sobre  Airbnb,  que  sostuvo  que  plataformas  de 
intermediación "no son en absoluto indispensables" para la prestación de servicios de alojamiento 
puesto  que  ambos  lados  del  mercado  tienen  muchas  otras  opciones  bien  establecidas  para 
encontrarse[16].  

Por último, miramos las barreras de entrada. Si bien va más allá del alcance de este documento 
para hacer un análisis completo, nos gustaría señalar los siguientes puntos: i) Un alto grado de 
multi-homing hace la entrada en el mercado relativamente fácil, porque los consumidores no están 
encerrados en otro lugar. ii) A diferencia de otros mercados de plataformas no hay un precio cero 
en el lado del consumidor de las OTA. Más bien el precio (es decir, la comisión pagada por los 
hoteles) está incluido en la tarifa de la noche de la habitación. Las nuevas entradas pueden rebajar 
las tarifas existentes en el mercado, haciendo así una oferta más barata a los consumidores. iii) 
Hay una larga historia de nuevas e importantes entradas (por ejemplo, Google, Airbnb, Meituan, 
Snaptravel, Trip.com, HotelTonight y muchos más) y la constante reconfiguración de la cadena de 
valor del consumidor en la distribución hotelera. Esto se refleja en un reciente estudio realizado 
en nombre de la Dirección General de Justicia y Consumo de la Comisión Europea: "Los viajes en 
línea se consideran un mercado ferozmente competitivo y el escenario se encuentra en continua 
transformación  para  responder  a  la  evolución  del  mercado  y  a  las  orientaciones  para  el 
consumidor, como nuevos modelos y estrategias de negocios"[17].  

Por lo tanto, nos sentimos confiados al afirmar que no hay barreras considerables para entrar en 
el  mercado  de  distribución  hotelera.  De  este  modo,  tampoco  se  cumple  la  última  parte  de  la 
definición de las plataformas gatekeepers. 

Sobre la base de los datos presentados anteriormente y los criterios propuestos por el Grupo 
Experto de la Comisión Europea para la Economía de Plataforma en Línea, los agentes de viajes 
en línea no pueden, por lo tanto, caracterizarse como plataformas gatekeepers. 
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