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LAS TECNOLOGIiAS DE INTERNET HAN PERMITIDO LA APARICION DE UNA NUEVA
TECNOLOGIA DE DISTRIBUCION AL POR MENOR (1), O UN NUEVO CANAL DE DIS-
TRIBUCION, EN LA TERMINOLOGIiA DE MARKETING (KOTLER (1994)): EL COMERCIO

electronico (2). El comercio electrénico
tiene caracteristicas similares a otras tecno-
logfas de distribucion como, por ejemplo,
la venta por catdlogo. Ambas, sin una tien-
da fisica, ofrecen productos que no pueden
inspeccionarse directamente o ser entrega-
dos de inmediato, y que normalmente se
pagan utilizando tarjetas de crédito.

Pero el comercio electronico también tiene
caracteristicas Unicas. Las tecnologias
de Internet permiten el almacenamiento
barato, la bisqueda y la difusion de infor-
macion; permiten que los productos estén

disponibles desde cualquier lugar y a
cualquier hora, para cualquier individuo
con acceso a Internet; permiten contacto
interactivo; permiten una percepcion del
producto mejor que la de un catilogo,
aunque inferior a la de la inspeccion fisi-
ca; y sirven como un medio de transac-
cion y distribucion para bienes digitales
(3). Debido a este ultimo aspecto, posi-
blemente sea en mercados de bienes digi-
tales donde el comercio electronico tenga
un mayor impacto, como sugiere la
reciente evolucion de mercados de accio-
nes, hipotecas o seguros de vida.

En este articulo vamos a considerar el
impacto del comercio electrénico como
nueva tecnologia de distribucion en los
precios de los mercados minoristas. Para
ello, en primer lugar, discutimos la capa-
cidad del comercio electronico para dis-
minuir los costes de distribucion de las
empresas, tanto en el nuevo tipo de
empresa que surge, que sélo tienen tien-
das virtuales, como en empresas que uti-
lizan tanto el canal de distribucion tradi-
cional, de tiendas fisicas, como el de
tiendas virtuales. ;Cudl de los dos tipos
de empresa tiene ventaja de costes en el
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nuevo canal de distribucién? En segundo
lugar presentamos una serie de regulari-
dades empiricas sobre el impacto del
comercio electrénico sobre los precios de
mercados minoristas. A continuacion,
ofrecemos algunas posibles explicaciones
a las regularidades observadas, desde el
punto de vista de la teorfa econdmica.

UNA NUEVA TECNOLOGIA DE
DISTRIBUCION Y DOS TIPOS
DE EMPRESA

El comercio electrénico, como nueva tec-
nologia de distribucion, puede permitir a
las empresas disminuir sus costes de dis-
tribucién con respecto a las tiendas fisicas.
En primer lugar, las tiendas virtuales tie-
nen menores costes de instalacion, puesto
que no necesitan comprar o alquilar loca-
les bien situados; por ejemplo, hace unos
anos Amazon.com se mudd a Reno,
donde los terrenos eran baratos. En segun-
do lugar, tienen menores costes de perso-
nal para atender las tiendas; ademads,
necesitan personal menos especializado
que sus rivales fisicos, puesto que la infor-
macién sobre el producto ya estd en la
red. Y en tercer lugar, tienen menores cos-
tes de inventario, puesto que no necesitan
productos para exponer en la tienda o
para la entrega inmediata. Evidentemente,
estas reducciones potenciales de costes
variardn segun el producto que considere-
mos, y probablemente serdn mds relevan-
tes en los bienes digitales.

DOS TIPOS DE EMPRESA:
VIRTUALES PURAS VERSUS
VIRTUALES MIXTAS. {CUAL
TIENE VENTAJAS DE COSTES?

Muchas veces, son nuevas empresas las
que utilizan la nueva tecnologia de distri-
bucién para ofrecer sus productos. Son
empresas que solo tienen tiendas virtua-
les, y que en general fueron las primeras
en utilizar la nueva tecnologia, como
Amazon.com para libros, o E*trade para
activos financieros. Vamos a llamar a este
tipo de empresas, que solo tienen tiendas
virtuales empresas «irtuales puras»; en el

mundo anglosajon se conocen como
«pure plays.

En muchos sectores, las empresas virtua-
les puras conviven con empresas estable-
cidas, que tenfan una presencia fisica, y
que decidieron abrir también tiendas vir-
tuales. En EEUU, este es el caso en el sec-
tor de venta de libros, donde Barnes and
Noble, una cadena de librerfas con una
gran red de tiendas fisicas por todo
EEUU, abri6 una tienda virtual; en venta
de activos financieros, Merrill Lynch
vende tanto en tiendas fisicas o por telé-
fono como a través de la red; y lo mismo
ocurre para empresas de ropa, como
Gap, o de juguetes, como Toy'R’s. Vamos
a llamar a este tipo de empresas, que uti-
lizan los dos canales de distribucion,
empresas «mixtas; en el mundo anglosa-
jon se conocen como «bricks and clicks.
¢Pueden las empresas virtuales puras con-
seguir costes mas bajos que las tiendas
virtuales de las empresas mixtas, o justo
lo contrario? Hay poca evidencia empiri-
ca al respecto, entre otras razones porque
las empresas mixtas no dan informacion
que permita separar los costes de sus dos
canales de distribucion. Posiblemente, la
respuesta dependa del sector que se con-
sidere. A continuacion, consideramos una
serie de posibles razones que apoyan una
u otra hipotesis.

Por una parte, las empresas virtuales
puras pueden alcanzar menores costes de

distribucion que las tiendas virtuales de
empresas mixtas por varias razones, la
mayoria relacionadas con el hecho de
que son empresas de nueva creacion. En
primer lugar, el comercio electrénico
requiere nuevas formas de organizacion
que aprovechen las ventajas de las nue-
vas tecnologias para almacenar, procesar
y transmitir informacion, tanto dentro de
la empresa como con proveedores y
clientes. Empresas nuevas, que se dise-
nan desde el principio utilizando las nue-
vas tecnologias de la informacion, pue-
den adoptar mas ficilmente estas nuevas
formas de organizacion. En palabras de
David Risher, que fue vicepresidente de
Amazon, Es probablemente mds facil si
empiezas de cero» New York Times, 11
Mayo, 1999).

Estas nuevas formas de organizacién pue-
den permitir reducciones en los costes de
aprovisionamiento, si permiten aumentar
el nimero de proveedores, dindole mas
eleccion a las empresas; también pueden
disminuir los coses de comunicacion con
los proveedores; y los costes de inventa-
rios, si una mejor comunicacién con pro-
veedores y clientes permite reducir
inventarios. En segundo lugar, es posible
que las empresas mixtas no implementen
las nuevas tecnologias en toda su capaci-
dad, porque los directivos, o bien no
entienden el potencial de la nueva tecno-
logia, o son incapaces de desarrollarla. Y
en tercer lugar, los trabajadores de las
empresas mixtas, que trabajaban en el
canal tradicional, pueden resistirse a la
nueva tecnologfa; por ejemplo, los 15.000
brokers» de Merrill Lynch se opusieron
durante mucho tiempo a operar por
Internet; la empresa tuvo que comprome-
terse a pagarles las comisiones que per-
dieran durante 5 afos por las ventas en la
red, lo que podria suponer cientos de
millones de dolares (Katz y Rothfeder,
2000).

Por otra parte, las tiendas virtuales de las
empresas mixtas pueden conseguir
menores costes que empresas virtuales
puras también por varias razones. En pri-
mer lugar, las tiendas virtuales de empre-
sas mixtas pueden conseguir mejores pre-
cios con sus proveedores que las virtua-
les puras, si disfrutan de poder de merca-
do, bien por volumen de compras o por
relaciones de largo plazo; por ejemplo,
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KB Toys, el segundo distribuidor de
juguetes en EE.UU. afirma que «disfruta
de un gran poder de mercado, lo que le
permite negociar precios y condiciones
ventajosas con sus proveedores» (Gulati y
Garino 2000). O pueden conseguir mejo-
res precios porque estén verticalmente
integradas con sus proveedores: Barnes
and Noble es el duefio de Ingram Book
Group, el lider de distribucién de libros al
por mayor en EE. UU.

En segundo lugar, las tiendas virtuales de
empresas mixtas pueden tener menores
costes de capital que las virtuales puras,
porque pueden financiar internamente su
proyecto, 0 porque tienen mejor acceso a
los mercados de capital, sobre todo des-
pués de la crisis de la bolsa del 2000, en
que el capital-riesgo ha dejado de finan-
ciar a empresas virtuales puras con la
facilidad de los aflos anteriores.

Y en tercer lugar, las empresas mixtas
pueden alcanzar economias de alcance
(4) con ambos canales de distribucion, si
pueden utilizar parte de la infraestructura
de sus tiendas fisicas para sus tiendas vir-
tuales. Por ejemplo, cuando Barnes and
Noble comenzé la venta en la red, uno
de sus directivos coment6 que ya dispo-
nian de un inventario de 4.5 millones de
libros, frente a los 3 millones de Amazon,
que tuvo que empezar de cero (New York
Times, Diciembre, 1998).

¢{QUE OTRAS VENTAJAS PUEDEN
TENER LAS EMPRESAS MIXTAS
SOBRE LAS VIRTUALES PURAS?.
UN EJEMPLO: EL CASO DE GAP

Ademis de las posibles ventajas de costes
de las que hablabamos en la subseccion
anterior, las empresas mixtas pueden
tener otras ventajas sobre las virtuales
puras, derivadas de utilizar tanto tiendas
fisicas como virtuales. Para ilustrar estas
ventajas, presentamos el caso de Gap (5).

Gap, creada en 1969, es una de las
empresas de ropa que mds éxito ha teni-
do en EEUU en los tltimos afos, y que se
ha expandido por varios paises. Produce
y distribuye sus productos, y en abril del
2000, vendia el 5% del gasto en ropa en
EEUU.

Gap comenz6 a disenar su estrategia en
la red en 1996. Inicialmente, sélo ofre-
cfa informacion sobres sus productos,
pero comenz6 a vender a través de la
red en noviembre de 1997. Su principal
preocupacion al desarrollar su estrategia
en la red fue mantener Ja imagen de
marca,

Al disponer de tiendas de dadrillos y
cementor, puede beneficiarse de seguir
una estrategia de canales de distribucion
multiples:

O Puede beneficiarse de una politica
de devoluciones que permita devolver
los productos adquiridos en la red en las
tiendas fisicas, mientras que empresas
puramente virtuales tienen que hacerlo a
través del correo.

O Puede beneficiarse de una politica
de arreglos, permitiendo que los clien-
tes que compren en la red puedan acudir
a las tiendas fisicas para realizar arreglos
y alteraciones.

O Puede beneficiarse de una imagen de
marca, puesto que ya tiene reputacion
entre sus clientes.

0 Puede beneficiarse de consumidores
informados, si los consumidores obtie-
nen informacion sobre los productos en
la red, antes de acudir a comprar a la
tienda fisica.

0 Pueden beneficiarse de promociones
de un canal de distribucién que se anun-
cian en el otro.

Se estima que Gap.com capté en 1999
entre el 7 y el 15% del gasto en ropa en
EE.UU. en tiendas virtuales, muy por
encima de sus rivales.

{COMO HA AFECTADO

EL COMERCIO ELECTRONICO
A LOS PRECIOS

AL POR MENOR?

Segin la revista The Economist (20
Noviembre, 1999), «El crecimiento explo-
sivo de Internet promete una nueva era
de mercados perfectamente competitivos.
Con informacion perfecta sobre precios y
productos, los consumidores pueden
rapida y ficilmente encontrar las mejores
ofertas. En este mundo feliz, desaparece-
ran los margenes de beneficios de los dis-
tribuidores al por menor, a medida que se
vean forzados a fijar un precio igual al
coste.»

Sin embargo, todos los estudios empiri-
cos realizados hasta el momento, conclu-
yen que los mercados virtuales no son
perfectamente competitivos.
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¢Como ha afectado el comercio electroni-
co a los precios al por menor de los bie-
nes y servicios que se venden utilizando
comercio electronico? ;Y a los precios de
los bienes y servicios para los que
Internet sélo ofrece informacion ? ;Ha
cambiado la elasticidad precio de la
demanda, con la llegada del comercio
electrénico? A continuacién, menciona-
mos algunas de las regularidades que se
observan (6).

NIVELES DE PRECIOS

¢Son mas bajos los precios en las tien-
das virtuales que en las fisicas? Hay
evidencia de que los precios son, en
general, mas bajos en las tiendas virtuales
que en las tiendas fisicas. Brynjolfsson y
Smith (2000) encuentran que los precios
para libros, son, en media, entre el 9 y el
16% mds bajos en las tiendas virtuales
que en las fisicas. Bakos et al. (2000),
para el sector de productos financieros,
cita cémo las comisiones de los vendedo-
res de la red mds baratos eran de $5-$8
en 1999, frente a $80-$100 para vendedo-
res tradicionales, aunque ofrecian distinta
calidad de producto.

Sin embargo, hay también evidencia que
apoya que los precios son méds bajos en
las tiendas fisicas que en las virtuales.
Clay et al. (2000), utilizando precios de
107 libros vendidos en 13 librerfas virtua-
les y dos fisicas, concluyen que, después
de controlar por las caracteristicas del
libro, los precios en las tiendas virtuales y
en las fisicas son iguales, y puesto que los
impuestos son menores que los costes de
envio, los precios totales son menores en
las tiendas fisicas que en las virtuales.

¢Han bajado los precios en las tiendas
fisicas? Depende. A veces las tiendas fisi-
cas han reaccionado al comercio electré-
nico bajando los precios para competir
con las tiendas virtuales por los clientes
que compran en la red, mientras que en
otros casos no han bajado los precios, y
se han centrado en vender a los clientes
que no compran en la red. Por ejemplo,
Charles Schwab bajo el precio que ofrecia
en sus tiendas fisicas de $65 a $30, para
acercarse a los precios que se cobraban
en las tiendas virtuales (New York Times,
16 Agosto 1999), mientras que Barnes and

Noble igualé en cuestion de horas el des-
cuento de Amazon del 50% en los libros
mas vendido (best sellers) en sus tiendas
virtuales, pero no en las fisicas.

DISPERSION DE PRECIOS
EN LA RED

Hay amplia evidencia de que hay disper-
sién de precios en la red (7), que la
mayoria de los autores miden por el
rango de precios, por la desviacion tipica
o por el coeficiente de dispersion de la
distribucion de precios ofrecidos para un
producto. El rango de precios es la dife-
rencia entre el mayor y el menor precio,
y @ veces se expresa como un porcentaje
del menor precio. La desviacion tipica y
el coeficiente de dispersion son medidas
estadisticas de la dispersion. Las tres
medidas tienen el problema de que, en
general, se calculan a partir de los precios
ofrecidos por las empresas, que es la
informacion facil de obtener, en lugar de
a partir los precios a los que se realizan
las transacciones, que serian los relevan-
tes. Esto implica que la dispersion puede
estar sobrevalorada, si las empresas que
ofrecen precios excesivamente altos no
venden. Ademds, la desviacion tipica es
una mala medida de la dispersion, como
ya sefialaron Rothschild y Stiglitz (1970).

Son muchos los estudios que la docu-
mentan, y para una amplia gama de pro-

ductos. Para libros, Clay et al. (2001b)
examinan precios de 32 librerfas virtuales
entre agosto 1999 y enero 2000, para 399
libros que incluyen los libros mas vendi-
dos del New York Times, los mas vendi-
dos de ordenadores y otros libros. Miden
la dispersion por la desviacion tipica de
la distribucion de precios, y no encuen-
tran evidencia de que los precios o la dis-
persion de precios haya disminuido en el
periodo que consideran.

Para productos de electronica, Baye et al.
(2001) examinan 4 millones de observa-
ciones de precios en un periodo de ocho
meses, de 1000 de los productos de elec-
tronica para consumidores mas vendidos,
ofertados en la pagina de comparacion
de precios Shopper.com. Encuentran que
el rango medio de precios es del 40% del
menor precio ofrecido, y que la disper-
sién estd relacionada inversamente con
el nimero de tiendas que ofrecen el
producto.

Para billetes de avién, Clemons et al.
(1999) encuentran que los precios de la
agencia de viajes virtual con el mayor
precio es, en media un 28% mayor que la
de menor precio, para la misma peticion
por parte del cliente; y que después de
controlar por diferencias en la calidad del
billete, la diferencia de precio disminuye
hasta un 18%, pero sigue existiendo.

Para activos financieros, Bakos et al.
(2000) hacen un experimento, que con-
siste en comprar o vender 196 veces
paquetes de 100 acciones, a través de
empresas que atienden por teléfono, y
empresas que venden por Internet, tanto
empresas de nombre conocido como las
que ofrecen mayores descuentos.
Concluyen que hay dispersion de pre-
cios, y que las empresas que venden por
teléfono no compensan sus mayores
comisiones con mejoras en precios ni
mejor calidad de ejecucion.

También con respecto a dispersion, varios
trabajos encuentran que hay dispersion
en la red, porque los precios son mayores
en las tiendas virtuales de empresas mix-
tas que en las que virtuales puras. Carlton
y Chevalier (2001) encuentran que esto
ocurre para reproductores de DVDs, Para
libros y discos, Brynjolfsson y Smith
(2000) utilizan datos de precios recogidos
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a lo largo de 15 meses, y encuentran que
las tiendas virtuales de empresas que tam-
bién tienen tiendas fisicas, cobran un
8,7% mas que las tiendas virtuales de
empresas que solo venden en la red; y
que el rango de precios es un 33% del
precio medio. Friberg et al. (2000) para el
mercado sueco de libros y discos, y Tang
et al. (2000) para libros en EEUU, también
encuentran que los precios medios en las
tiendas virtuales de empresas mixtas, son
significativamente mayores que los de
empresas virtuales puras.

EL IMPACTO EN LOS PRECIOS
DE LAS TIENDAS FiSICAS DE
BIENES Y SERVICIOS SOBRE
LOS QUE INTERNET OFRECE
INFORMACION

Otros trabajos presentan evidencia
sobre el impacto en los precios de las
tiendas fisicas de bienes y servicios para
los que Internet ha supuesto que haya
una mayor disponibilidad de informa-
ciéon al alcance de los consumidores,
aunque sean bienes que de momento
practicamente no se vendan en Internet.
Brown y Goldsbee (2000) consideran el
impacto de la aparicion de las piginas
de comparacion de precios en los pre-
cios de los seguros de vida en EEUU en
los afos noventa. Los seguros no se
venden directamente en Internet (8); las
paginas que hay son exclusivamente de
comparacion de precios y referencia,
informacién que antes proporcionaban
los «brokers» (9). Utilizando datos de
polizas de seguros de vida individuales,
encuentran que un aumento del 10% en
la participacion de los individuos de un
grupo que emplean Internet, reduce el
precio medio del seguro hasta un 5%.
Ademis, los precios solo disminuyeron
en los tipos de seguros que se ofrecian
en Internet. Cuantifican la bajada de
precios de seguros de vida entre un 8 y
un 15%.

Morton et al. (2000) consideran el efecto
de los servicios de referencia de precios
en Internet sobre los precios de los con-
cesionarios de coches en EEUU. Estos
servicios  proporcionan informacion
detallada sobre los coches y su precio, y
ponen en relacién mediante contrato al

comprador y al concesionario (10).
Encuentran que, en media, los consumi-
dores que usan estos servicios pagan un
2% menos por sus coches, lo que supo-
ne $450 para el coche medio (11). La
rebaja de precios estiman que se debe,
en un 15%, a la compra en concesiona-
rios de precio bajo asociados a los servi-
cios de referencia, y en el 85% restante
al poder de negociacion de los servicios
de referencia, y al menor coste de aten-
der a los consumidores a través de
Internet.

INTERNET Y ELASTICIDADES

Hay un grupo de trabajos que estiman la
elasticidad de la demanda de los bienes
que se compran por Internet. Ellison y
Ellison (2001) utilizan datos de precios de
tres tipos de ampliaciones de memoria de
ordenador, y de una placa madre, obteni-
dos de un buscador de precios,
Pricewatch, y datos de ventas de una
empresa que gestiona paginas Web de
varias tiendas virtuales. Estiman que la
elasticidad de la demanda para la memo-
ria de calidad mas baja es de 50, la mayor
elasticidad nunca estimada. Sin embargo,
las elasticidades cruzadas de productos
de baja y de alta calidad ofrecidos por la
misma empresa son grandes y negativas,
cuando tenfan que ser positivas si los
productos son sustitutivos.

{QUE DICE LA TEORIA
ECONOMICA?

A continuacion exponemos algunas ideas
de modelos econémicos que explican las
regularidades empiricas que hemos sefa-
lado en la seccion anterior sobre el efec-
to del comercio electronico en los precios
al por menor. No pretendemos ser
exhaustivos, sino simplemente sugeren-
tes, citando también trabajos tedricos
recientes que ofrecen una explicacion
para las distintas regularidades empiricas.

Para ello, en primer lugar desarrollamos
un marco teérico en el que explicamos
tres modelos tradicionales en teoria eco-
némica relacionados con niveles y dis-
persion de precios: modelos de busque-
da, modelos de costes de cambio y
modelos de diferenciacion de productos.
En segundo lugar, utilizamos estos mode-
los y alguna explicacion alternativa para
explicar las regularidades empiricas pre-
sentadas en la seccién anterior.

EL COMERCIO ELECTRONICO
Y LA TEORIA ECONOMICA

Los costes de biisqueda (12) (13). Uno
de los supuestos del modelo de compe-
tencia perfecta es que observar precios
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no tiene costes, y que por lo tanto todos
los participantes del mercado conocen
todos los precios. Este supuesto, conjun-
tamente con otros, como que el nimero
de empresas es grande y el producto de
cada una de ellas idéntico, implica que
ninguna empresa tiene poder de merca-
do, y todas cobran su coste marginal y
tienen beneficios cero.

Si, por el contrario, los consumidores tie-
nen que incurrir en un coste de busque-
da para averiguar un precio (por ejemplo,
tiene que desplazarse hasta la tienda que
ofrece el producto para averiguarlo), van
a estar dispuestos a aceptar precios
mayores que el minimo cobrado en el
mercado y no van a conocer todos los
precios (14). Cada empresa sabe que si
sube el precio por encima del coste mar-
ginal, los consumidores seguirin com-
prando, siempre que la subida sea tal que
el consumidor prefiera pagar un precio
mds alto a tener que buscar una vez mas.
Como consecuencia, las empresas tienen
poder de mercado (15).

Una disminucién en el coste de busque-
da de los consumidores disminuye el
poder de mercado de las empresas, ya
que los consumidores preferirin rechazar
precios que antes aceptaban (16).
Internet puede hacer mis ficil observar
precios, puesto que los compradores
pueden acudir a los nuevos mercados vir-
tuales, visitar a un coste bajo tiendas vir-
tuales, o utilizar «shopbots», agentes infor-
miticos que automaticamente buscan en
la red los precios mas bajos, como
ClickTheButton y DealPilot. Por ejemplo,
segin Yahoo Internet Life (19 agosto
1999), se tardan 32 minutos en conseguir
un hotel en Nueva York usando el méto-
do tradicional (17), pero sélo 6 minutos
haciendo la reserva en la red. Esta facili-
dad para observar precios puede suponer
una disminucién de los costes de bus-
queda, y una disminucion del poder de
mercado de las empresas.

Modelos de costes de cambio («swit-
ching cost»). Un comprador que adquie-
re un bien, puede tener costes asociados
a cambiar de proveedor. Por ejemplo,
puede tener que dedicar tiempo y esfuer-
70 a adaptarse a las especificaciones del
producto del nuevo oferente, como ocu-
rre cuando cambiamos de un sistema ope-

rativo a otro, o de un procesador de tex-
tos a otro. Este tipo de costes es lo que se
conoce en la literatura econémica como
costes de cambio («switching costs») (18).

El comercio electronico puede favorecer
que las empresas introduzcan costes de
cambiar de proveedor. El hecho de que
hay que aprender el manejo de la pagina
Web de la empresa, introducir los datos
personales como direccion, tarjeta de cré-
dito,... implica que hay costes de cambiar
de proveedor. Esto explicarfa la iniciativa
de Amazon.com de patentar el «omprar
con un solo clic» («one clic shoppingy).

Clemons et al. (1999) aportan evidencia
sobre la existencia de costes de cambio
para las agencias de viajes virtuales, que
requieren que los consumidores se inscri-
ban antes de conseguir la informacion,
proporcionando informacién sobre datos
personales y sobre tarjetas de crédito.
También hay costes de cambio si las
empresas ofrecen servicios complementa-
rios, como por ejemplo Amazon, que
informa a sus clientes sobre las nuevas
publicaciones de los autores que el clien-
te mds compra, puesto que el consumi-
dor tiene que renunciar a estos servicios
si cambian de proveedor.

Modelos de diferenciacion de pro-
ducto. Como antes hemos mencionado,
uno de los supuestos del modelo de
competencia perfecta, es que los bienes

son homogéneos. Sin embargo, este
supuesto no es vilido para la mayoria de
los productos, que estin diferenciados.
En teorfa econdmica se consideran dos
tipos de diferenciacion de producto (19):
horizontal y vertical. Hay diferenciacion
horizontal cuando, a igualdad de precios,
los consumidores eligen distintos pro-
ductos porque sus gustos son diferentes.
El ejemplo clisico de diferenciacién hori-
zontal es el de cereales para desayuno.
Supongamos que los distintos cereales se
diferencian solamente en la cantidad de
azicar que tienen; incluso si se vendie-
ran al mismo precio, distintos consumi-
dores preferirin comprar distintos pro-
ductos si sus gustos sobre el dulzor de
los cereales es distinto (Schmalensee
(1978)). Hay diferenciacion vertical cuan-
do, a igualdad de precios, todos los con-
sumidores ordenan los productos, en tér-
minos de preferencias, de la misma
manera. En este caso podemos hablar de
distintas calidades. Por ejemplo, a igual-
dad de precios entre todos los tipos de
jamon serrano, probablemente todos
comerfamos el de cerdo ibérico alimen-
tado con bellota.

Como en las tiendas fisicas, las virtuales
pueden seguir estrategias para diferenciar
su producto del de sus rivales, ya que de
este modo suavizarin la competencia en
precios. Las empresas pueden diferenciar
su producto, bien cambiando la calidad
del producto u otras caracteristicas tangi-
bles, o utilizando otro tipo de diferencia-
cién, que hace que, aunque el producto
sea funcionalmente idéntico, los consu-
midores lo perciban como diferenciado.
Puesto que los productos que mis se
comercializan en la red son productos, en
principio, homogéneos, como libros y
discos, o billetes de avion, parece que es
este segundo tipo de diferenciacion de
producto, hoy por hoy, el relevante en el
comercio electrénico.

Por ejemplo, las empresas pueden ofre-
cer paginas de acceso a sus tiendas vir-
tuales mas o menos rapidas, lo que serfa
diferenciacion vertical, que permite dis-
criminar a los consumidores, de modo
que los que valoran mds su tiempo paga-
rin precios mds altos. En el caso de las
agencias de viajes, Clemons et al. (2000)
encuentran que dos agencias de viajes
virtuales pertenecientes a la misma
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empresa ofrecen servicios con precios
muy distintos. Una ofrece billetes baratos
y utiliza una pagina Web antigua y lenta,
mientras que la otra ofrece billetes caros,
utilizando una pigina Web mucho mejor
disenada y mds rapida.

Los clientes también pueden percibir
como distintos el mismo producto proce-
dente de diferentes empresas, si la repu-
tacion de las empresas es distinta. Si por
ejemplo, Amazon, tiene reputacion de
enviar los productos con rapidez, gestio-
nar de manera segura los pagos y aceptar
devoluciones sin problemas, los clientes
valorardn sus productos mis que los de
sus rivales, y estardn dispuestos a pagar
precios mds altos. Clay et al. (2001b), en
su trabajo sobre dispersion de precios en
la venta de libros, sugieren que la disper-
sion de precios que encuentran puede
deberse a que las empresas han conse-
guido diferenciarse.

Otra forma de diferenciar el producto es
ofrecer servicios complementarios a la
compra. Por ejemplo, Amazon envia a
sus clientes informacién sobre libros y
discos que le pueden interesar, basada en
la historia de compra del cliente. Los
clientes que aprecien este servicio, consi-
derardn que los productos de Amazon, en
el sentido amplio de los bienes que dis-
tribuye y los servicios que ofrece, tienen
mayor calidad que los de sus rivales.

También ocurre que el comercio electro-
nico permite a las empresas ofrecer un
producto que puede estar horizontal y
verticalmente diferenciado del producto
ofrecido por las tiendas fisicas. Hay que
tener en cuenta que el consumidor tiene
que desplazarse hasta la tienda fisica para
comprar el producto, lo que supone para
él un coste, en el que no tiene que incu-
rrir si compra en una tienda virtual; la
contrapartida es que si compra en una
tienda virtual, y a no ser que se trate de
un bien de informacion, que se distribu-
ye directamente en la red, tiene que espe-
rar a que le envien el producto, lo que
supone para el consumidor el coste de
tener que retrasar el consumo.

Los productos ofrecidos en las tiendas
tradicionales y virtuales estin horizontal-
mente diferenciados porque, si los con-
sumidores se diferencian en el coste que
supone para ellos el acudir a la tienda

fisica y en el de esperar a que le envien
el producto, incluso con precios iguales,
algunos consumidores preferirin com-
pran en tiendas virtuales, y otros en tien-
das tradicionales. Y pueden estar vertical-
mente diferenciados en el caso de bienes
de informacion, dado suficiente ancho de
banda, con la tienda virtual ofreciendo el
producto de mayor calidad: los consumi-
dores no tienen costes ni de desplaza-
miento ni de esperar el producto.

EXPLICACIONES
A LAS REGULARIDADES
EMPIiRICAS

1.* Niveles de precios:

Por qué los precios pueden ser mds
bajos en las tiendas virtuales que en las
[isicas

Niveles de precios y modelos de biis-
queda. Los modelos de busqueda predi-
cen que si los coste de bisqueda son mas
bajos en las tiendas virtuales que en las
fisicas, los precios de las tiendas virtuales
son menores que los de las fisicas. Puesto
que Internet supone una disminucion de
los costes de busqueda de los consumi-
dores con acceso a la red, disminuye el
poder de mercado de las tiendas virtua-
les, que cobrarin menores precios que
las fisicas.

Si ademas, como hemos explicado ante-
riormente, las nuevas tecnologias de la
informacién disminuyen los costes de
produccion de las empresas distribuido-
ras, y las tiendas virtuales tienen menores
costes que las fisicas, el modelo de
Mazén y Pereira (2001) predice que los
precios serdn menores en las tiendas vir-
tuales que en las fisicas. La razén es que
las tiendas virtuales son las que tienen
menores costes, lo que implica que estin
menos restringidas por la bisqueda de
los consumidores, ya que siempre podrin
ofrecen el menor precio. Mientras que las
tiendas fisicas a veces cobrardn su precio
de monopolio (que serd mayor que el de
las tiendas virtuales), y a veces un precio
menor que su precio de monopolio, pero
mayor que el que cobran las tiendas
virtuales.

Niveles de precios y modelos de dife-
renciacion de producto. Si el coste
para todos los consumidores de esperar
y retrasar el consumo de un bien adqui-
rido en una tienda virtual es superior al
de desplazarse a la tienda fisica, o si tie-
nen mis confianza en la tienda fisica
que en la virtual, preferirin comprar en
la tienda fisica, y sélo compraran en
tiendas virtuales si les compensan con
precios més bajos. Esto puede explicar
que los precios sean menores en las
tiendas virtuales que en las fisicas. Sin
embargo, en el caso de bienes de infor-
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macion, en que con la suficiente anchu-
ra de banda no hay espera, y el cliente
recibe el producto inmediatamente por
Internet, puede ocurrir que esté dis-
puesto a pagar precios mds altos por la
comodidad de comprar sin desplazarse
a la tienda. Mazon y Pereira (2001) ilus-
tran este €aso.

Niveles de precios y modelos de cos-
tes de cambio. Algin banco, a la pre-
gunta de como puede ofrecer tipos de
interés tan altos en su banco virtual, ha
respondido que estan perdiendo dinero.
Esta es la también la idea que transmi-
ten las cuentas de resultados de algunas
empresas con tiendas virtuales, incluso
con un volumen grande de ventas, que
siguen teniendo perdidas. Una posible
explicacion es que las empresas estén
haciendo ofertas introductorias (20),
para atraer a los clientes al nuevo canal
de distribucién, y, en concreto, a su
empresa. Si existen costes de cambio,
de manera que consigue clientes cauti-
vos, estd politica de precios puede ser
optima a largo plazo. Si esta es la expli-
cacion de los diferentes niveles de pre-
cios entre las tiendas virtuales y las fisi-
cas, las diferencias tenderdn a desapare-
cer. Y esto es lo que parece que estd
ocurriendo en la banca en Espafa. Por
ejemplo, hasta hace poco, Uno-e, el
banco de Internet asociado al BBVA,
ofrecia el 5% de interés en cuentas
corrientes para clientes que domiciliaran
sus néminas o recibos, una remunera-
cién mayor que la que ofrecia el BBVA
(y el resto de la banca tradicional) en
ese tipo de cuentas; sin embargo,
recientemente han bajado los tipos a
niveles similares a los de la banca tradi-
cional (21).

Por qué en algunos sectores las tiendas
fisicas han bajado los precios para
competir con las virtuales y en otros no

¢Por qué las tiendas fisicas bajan los pre-
cios en algunos sectores y en otros no? El
modelo de Mazén y Pereira (2001) da una
explicacion a este comportamiento. Se
trata de un modelo de busqueda, en el
que los consumidores desconocen los
precios que ofrecen las empresas. Hay
dos empresas, una mixta y una virtual

pura, y dos tipos de consumidores, los
que utilizan Internet para averiguar pre-
cios, y pueden comprar tanto en tiendas
virtuales como en la tienda fisica, y los
que no utilizan Internet, y sélo compran
en la tienda fisica. Si la disminucion de
costes que consigue la empresa mixta en
la tienda virtual es suficientemente gran-
de, no bajara el precio en la tienda fisica
para competir por los consumidores que
compra en Internet, porque no le intere-
sa «canibalizar a clientes potenciales de
su tienda virtual.

Es decir, la empresa mixta prefiere seg-
mentar los mercados, y vender a los con-
sumidores que buscan precios en la red
en su tienda virtual, y a los que no, en la
fisica. Sin embargo, si la disminucién de
costes que permite la nueva tecnologia es
pequena, puede ocurrir que la empresa
maximice beneficios bajando el precio
que ofrece en la tienda fisica, porque
aumenta su volumen de ventas. Y habrd
un equilibrio en el que la empresa mixta
disminuye su precio en la tienda fisica
para competir por los clientes que buscan
precios en la red.

2.* Dispersion de precios

Dispersion de precios y modelos de
bisqueda. Si los consumidores tienen
costes de buisqueda, hay equilibrios en los
que es Optimo que cada empresa cobre

un precio diferente. El que haya costes de
busqueda puede generar equilibrios con
dispersion de precios bien si los consumi-
dores son heterogéneos con respecto a la
informacion de precios de que disponen
(Burdett y Judd (1983), McMinn (1980),
Stahl (1989) o Varian (1980)) o bien si las
empresas son heterogéneas con respecto
a los costes de produccion (McMinn
(1980) o Reinganum (1979)).

A continuacion, vamos a discutir el caso
en el que los consumidores son hetero-
géneos. Supongamos que las empresas
son idénticas y que hay dos tipos de con-
sumidores. Los «nformados» conocen
todos los precios, bien porque les gusta ir
de compras, o porque tienen costes de
busqueda igual a cero; s6lo comprarin
de la empresa con el precio mas bajo. Los
demis consumidores, los «o informa-
dos», no conocen los precios que cobran
cada una de las empresas, y tiene que
incurrir en un coste de busqueda para
observarlos. Los «no informados» acepta-
rdn comprar a precios mayores que el
minimo que se ofrece en el mercado. En
este modelo hay dispersion de precios
porque algunas empresas preferirin
cobrar precios bajos para tratar de vender
a los «dnformados y a los <o informados»
que vayan a su tienda, mientras que otras
empresas preferirin cobrar precios altos y
vender s6lo a los «1o informados.

El trabajo de Iyer y Pazgal (2000) presen-
ta un modelo de busqueda con consumi-
dores heterogéneos para explicar la dis-
persion de precios en la red, y que se
basa en el funcionamiento de los agentes
de compra de Internet, instituciones que
permiten a los consumidores buscar en
muchas tiendas virtuales, y comprar al
precio mas bajo. Segin su modelo, la
existencia de estos agentes crea diferen-
ciacién en las estrategias de precios de
tiendas idénticas inicialmente. En equili-
brio, algunas tiendas eligen que sus pre-
cios estén a disposicion de los consumi-
dores en los agentes de compra, atraidas
por el volumen de consumidores que
pueden ganar, mientras que otras prefie-
ren quedarse fuera y vender a sus consu-
midores leales a precios mis altos. El pri-
mer tipo de tiendas no cobrard un precio
fijo, sino que utilizard estrategias mixtas
(estrategia de promociones). El modelo
genera as{ dispersion de precios.
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Baye y Morgan (2001) explican la disper-
sién de precios en un modelo en que las
empresas tienen costes de anunciar los
precios. Estudian la interaccion entre el
mercado de un producto homogéneo, y
el mercado de informacion de los precios
de ese producto, controlado por una
empresa. La empresa que controla el
mercado de informacion de precios cobra
a las empresas que anuncian sus precios
en su pagina de Internet, y a los consu-
midores que acceden a dicha informa-
cion; y maximiza sus beneficios en un
equilibrio en el que hay dispersion de
precios.

Dispersion de precios y diferencia-
cion de producto. Si las tiendas virtuales
ofrecen productos diferenciados, los con-
sumidores estarin dispuestos por pagar
mis por los productos mds cercanos a su
producto ideal. De esta manera, por
ejemplo, Amazon.com puede vender a
precios mayores que sus rivales: los con-
sumidores que perciben el producto de
Amazon.com como superior (consideran-
do no solo los libros que reciben, sino la
rapidez del envio, la gestién de devolu-
ciones, la informacién sobre los libros,...),
estardn dispuestos a pagar un precio
mayor por comprar en Amazon.com, y
habri dispersion de precios.

Pan et al. (2001) utilizan 6,739 precios
para 581 productos ofrecidos por 105
tiendas virtuales; los productos que con-
sideran incluyen libros, CDs, DVDs,
ordenadores, programas de ordenador y
productos de electronica. Identifican las
variables clave de la heterogeneidad de
los vendedores, que caracterizan en
cinco categorias: facilidad de compra,
confianza en el funcionamiento de la
empresa, informacion sobre el producto,
envio, y politica de precios. Concluyen
que incluso después de controlar por las
caracteristicas de los vendedores, la dis-
persion de precios es alta, y que los pre-
cios estan relacionados con las caracte-
risticas, aunque no necesariamente pre-
cios mayores implican mejores servicios.
Por tanto, aportan evidencia de que la
dispersion de precios se debe a diferen-
ciacion del producto.

Dispersion de precios y costes de
cambio. Habra dispersion de precios si
los costes de cambio son elevados, de

manera que los consumidores estin dis-
puestos a soportar precios mas altos para
no incurrir en los costes de cambio.

Padilla (1992) desarrolla un modelo de
dos periodos en el que compiten dos
empresas y hay costes de cambio. En su
modelo, hay dos tipos de consumidores,
los que conocen los precios de ambas
empresas, y los que s6lo conocen el pre-
cio de una; y en el segundo periodo,
entran nuevos consumidores. En equili-
brio, empresas ex ante idénticas cobran
precios distintos, y la competencia entre
ambas empresas es menos severa cuando
aumentan los costes de cambio.

Chen y Hitt (2001) presentan un modelo
en que introducen costes de cambio en
modelos de diferenciacion de producto,
tanto vertical como horizontal, y presen-
tan un andlisis empirico para el sector de
venta de acciones. Concluyen que los
costes de cambio predicen dispersion de
precios, y en un porcentaje mayor que las
diferencias en calidad del producto.

3.* Otras explicaciones a la disper-
sion de precios

Dispersion de precios y heterogenei-
dad de las empresas. También es posi-
ble explicar dispersion de precios en
modelos de busqueda, cuando las

empresas son heterogéneas y tienen dis-
tintos costes. Reinganum (1979) es el
primer modelo en el que hay dispersion
de precios con costes heterogéneos, y
Mazo6n y Pereira (2001) también obtie-
nen dispersion de precios si las empre-
sas virtuales tienen distintos costes.
Como argumentamos anteriormente,
puede ocurrir que las tiendas virtuales
de empresas virtuales puras tengan
menores costes que las tiendas virtuales
de empresas mixtas, o lo contrario. De
momento, los estudios empiricos apun-
tan a que los precios de las tiendas vir-
tuales de empresas mixtas son mayores
que los de empresas que solo venden en
Internet. Si la explicacion de la diferen-
cia de precios es diferenciacion de cos-
tes, apuntarfa a que las empresas de
nueva creacion consiguen menores cos-
tes que sus rivales que combinan dos
canales de ventas.

Smith (2001) presenta un modelo en el
que hay dos tipos de empresas, las domi-
nantes, que son conocidas por los con-
sumidores, y las desconocidas para los
consumidores. Hay tres tipos de consu-
midores, los que s6lo conocen el precio
de las empresas dominantes, los que
ademds, conocen el precio de una de las
desconocidas, y los que buscan en la red
utilizando «shopbots» y conocen por
tanto todos los precios. En un primer
periodo, los vendedores observan las
caracteristicas de la demanda, y en un
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segundo periodo eligen precios. El juego
se repite en infinitos periodos. En equili-
brio, las empresas dominantes mantienen
un equilibrio colusivo, y fijan precios
mayores que el coste marginal, y las
empresas desconocidas eligen precios
aleatoriamente. El resultado es que hay
dispersion de precios en la red. Las pre-
dicciones del modelo son consistentes
con una muestra de precios de 24 ven-
dedores virtuales de libros y de 23.744
libros, recogidos en 1999.

Dispersion de precios y estrategias de
distribucién. Carlton y Chevalier (2001)
ofrecen otra explicacién para la disper-
sion de precios que se observa en
Internet, basada en las estrategias de dis-
tribucién de los fabricantes. Consideran
las decisiones de estos sobre si deben
ofrecer sus productos en Internet, y como
hacerlo. Si los fabricantes dependen para
la distribucién y promocién de sus pro-
ductos de las tiendas fisicas, pueden
temer que las tiendas virtuales actden de
polizones, disfrutando de los esfuerzos
de promocién de las tiendas fisicas y ven-
diendo a precios muy bajos. Esto podria
inducir a los fabricantes a limitar las ven-
tas de sus productos en Internet.
Examinan los precios de perfumes, repro-
ductores de DVDs y neveras, y concluyen
que los fabricantes que limitan la distri-
bucién de sus productos en tiendas fisi-
cas, también lo hacen en Internet. Por
ejemplo, en perfumes, los que se venden
con derechos de exclusividad en el
mundo fisico, tienen un mayor porcenta-
je de venta en Internet solo en la pagina
del fabricante, donde los precios que
ofrecen son muy altos; o de venta en
Internet en las paginas de grandes alma-
cenes, que ofrecen el producto de modo
exclusivo.

Por qué las elasticidades cruzadas de
productos de alta y baja calidad ofreci-
dos por una misma empresa son nega-
tivas

La elasticidad cruzada de un bien con
respecto de otro, mide la sensibilidad de
la cantidad demandada de un bien ante
variaciones en el precio del otro. A prio-
ri, cabrfa pensar que si aumenta el precio
de, por ejemplo, los productos de baja
calidad ofrecidos por una empresa, los

clientes reaccionaran aumentando la can-

tidad demandada de productos de alta
calidad, que ahora son, en términos rela-
tivos, mas baratos. Es decir, la elasticidad
cruzada de productos de baja y alta cali-
dad serfa positiva (si sube el precio de
uno de ellos, sube la cantidad demanda-
da del otro), y los economistas dirfamos
que son bienes sustitutivos.

Pero Ellison y Ellison (2001), como vimos
eanteriormente, estiman que la elastici-
dad precio cruzada de productos electro-
nicos de alta y baja calidad ofrecidos por
una misma empresa es negativa, sugi-
riendo que son bienes complementarios.
¢Coémo se puede explicar esta evidencia?
Los autores sugieren que las empresas
siguen una estrategia de producto estrella
con pérdidas, es decir, atraen a los con-
sumidores a su tienda virtual con un
producto de baja calidad y buen precio,
que sale en las primeras posiciones en
los agentes de busqueda, y estos acaban
comprando otros productos con, por
ejemplo, garantias y costes de envio
razonables, caracteristicas que no suelen
ser facilmente comparables en los busca-
dores, o productos que se adaptan mejor
a sus necesidades. Por tanto, disminucio-
nes de los precios de productos de baja
calidad aumentan la cantidad demanda-
da de productos de alta calidad, es decir,
como han estimado los autores, la elasti-
cidad cruzada de ambos productos es
negativa.

CONCLUSIONES
Y CONSIDERACIONES FINALES

Sin duda, las tecnologias de Internet, que
han permitido la aparicion del comercio
electrénico como nueva tecnologia de
distribucion al por menor, estan teniendo
un gran impacto en este sector. Han apa-
recido nuevas empresas, que utilizan Gni-
camente el comercio electronico para dis-
tribuir sus productos, y los precios estin
cambiando, tanto en las tiendas fisicas
como en las virtuales.

Todavia es pronto para evaluar cudl serd
el impacto en los precios, puesto que los
porcentajes de ventas a través de la red
sobre el total de ventas son todavia
pequenos en la mayorfa de los sectores y
paises, y probablemente tardarin en
aumentar. Pero si que hay evidencia en
contra de lo que se pensé inicialmente,
de que la aparicion de Internet llevaria a
mercados perfectamente competitivos. La
evidencia sehala que con Internet han
bajado los precios de algunos bienes y
servicios, que los precios son distintos en
las tiendas fisicas y en las virtuales, y que
hay dispersion en los precios de las tien-
das virtuales.

¢Es razonable pensar que estd disper-
sion es el resultado de que los mercados
todavia estin evolucionando y no han
alcanzado el equilibrio? Depende del
sector que consideremos, pero en gene-
ral, creemos que no. Como hemos visto,
hay estudios que han considerado si la
dispersién de precios en tiendas virtua-
les disminuye a lo largo del tiempo, y
concluyen que no. Y como hemos argu-
mentado, hay muchas maneras en que
se puede explicar la dispersion de pre-
cios. Las empresas tienen incentivos
para, por ejemplo, diferenciar sus pro-
ductos o introducir costes de cambio, y
de esa manera frenar la competencia en
precios. Y puesto que ofrecerin pro-
ductos y servicios que aumentarin la
disponibilidad a pagar de los consumi-
dores, estos también mejoraran con las
nuevas tecnologias, aunque el futuro
esté lejano del «mundo feliz» de la com-
petencia perfecta que algunos analistas
vaticinaron.
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(*) Ambos autores agradecen la financia-
cion del Contrato MEC-SEC2000-0723-n°
9114.

NOTAS

(1) Tecnologias que permiten el acceso de
clientes a bienes y servicios.

(2) La transaccién de productos basada en el
procesamiento y transmision de datos digitali-
zados entre una red de ordenadores que utili-
zan un protocolo de transmisién TPC/IP.

(3) Bienes que pueden distribuirse en forma
digital, como los programas de ordenador, la
musica,...

(4) Hay «economias de alcance» si los costes
de distribuir a la vez en tiendas fisicas y vir-
tuales son menores que la suma de los costes
de distribuir en tiendas fisicas y los costes de
distribuir en tiendas virtuales.

(5) Este ejemplo estd desarrollado en Saloner
et al. (2000).

(6) Smith et al. (1999), Bakos (2001), Clay et
al. (2001a) y Pan et al. (2001) son otros traba-
jos que ofrecen una panordmica de lo que a
ocurrido con los precios al por menor con la
introduccion del comercio electronico.

(7) Hay dispersion de precios cuando se ven-
den productos funcionalmente idénticos a dis-
tintos precios.

(8) Las empresas son reacias a hacerlo, y
ademas, en muchos casos los clientes tienen
que acudir a la compaiia de seguros a hacer-
se, por ejemplo, reconocimientos médicos.
(9) Los brokers» son agentes que tradicional-
mente ofrecen informacién de la aseguradora
a los clientes.

(10) Este es uno de los tres tipos de paginas
relacionadas con venta de coches; hay tam-
bién paginas que sélo ofrecen informacion, y
paginas que ofrecen directamente los coches
a un precio fijo.

(11 Es interesante destacar que lo que puede
parecer inicialmente una reduccién de precios
insignificante, del 2%, supone una rebaja
importante: $450.

(12) Este apartado se desarrolla en Mazdn y
Pereira (1999).

(13) Braveman (1980), Salop y Stiglitz (1976)
y Wilde y Schwarz (1979) son referencias de
modelos de bisquedas, y MacMillan y Roths-
child (1994) ofrece una panorimica del tema.
El impacto de la disminucién de los costes de
busqueda producida por el comercio electrd-
nico se analiza en Bakos (1997) y Mazon y
Pereira (2001).

(14) Para decidir si acepta una oferta o sigue
buscando, un comprador compara el coste de
buscar en una tienda méds con las ganancias
esperadas derivadas de la disminucién de pre-
cio que conseguiria.

(15) Las empresas tienen poder de mercado
cuando tienen la capacidad de fijar un precio
superior a su coste marginal.

(16) En realidad, la teorfa de busqueda no
tiene ninguna prediccién sencilla sobre la
relacion entre el nivel de costes de busqueda
y el nivel de precios. La afirmacién que se
hace corresponde a un escenario razonable.
(17) Desplazandose a una agencia de viajes, o
intentando contactar por teléfono con los
hoteles directamente.

(18) Klemperer (1995) es una referencia clasi-
ca de modelos de costes de cambio.

(19) Hotelling (1929) es la referencia clasica
de un modelo de diferenciacién horizontal, en
un modelo de localizacién espacial en una
linea; y Salop (1979) propone un modelo de
localizacién en un circulo.

(20) Una tienda hace una oferta introductoria
cuando baja el precio al introducir un produc-
to, incluso por debajo del coste, para aumentar
el nimero de consumidores que lo adquieren.
(21) Pereira (2002) considera la relacion entre
ofertas introductorias y quiebras.
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