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;Son los mercados de Internet mas eficientes?

Uno de los fendmenos asociados a la Nueva Economia es el
E-Business, es decir, la realizacion de negocios a través de Internet y la
consecuente aparicion de marketplaces o mercados electronicos que
‘conviven’ con los mercados tradicionales. Es oportuno plantear el
estado del arte de los estudios empiricos centrados en comparar cuan
eficiente es cada tipo de mercado. En términos generales, se trata de
ver si los actuales estudios han confirmado o no, la hipétesis intuitiva de
que los mercados electrénicos son mas eficientes, y en consecuencia,
mas proximos al mercado de competencia perfecta que describe la
teoria econémica clasica. Este paper centrara su interés en resumir los
avances empiricos en el estudio de variables relacionadas con la
eficiencia del mercado, como son el precio, su variabilidad, su dispersion

y su elasticidad.
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1. Introduccién

A lo largo de este articulo, quedara constan-
cia de la complejidad que plantea el estudio
de la eficiencia de mercados, la cual depende
de numerosas variables y requiere multiples
matizaciones segun se trate de mercados de
un u otro sector, de productos de un u otro
tipo, etc.

Centrar el marco teérico en que se basan la
mayoria de estudios de este tipo, sera el ob-
jetivo del segundo apartado. Se describira el
modelo base, cuales son los indicadores que
miden el nivel de eficiencia de un mercado, y
las limitaciones que supone el enfoque utili-
zado. Se resumiran el conjunto de hipoétesis
gue se deducen del modelo, y que en mayor
0 menor grado han sido objeto de investiga-
cion.

El tercer apartado resumira los avances em-
piricos centrados en Estados Unidos, sin
duda uno de los paises mas representativos
por su madurez en el comercio electronico.
Una vision histdrica e incremental permitira
describir el estado del arte de esta linea de
investigacion.

El mismo objetivo pero centrado en el espa-
cio europeo, y en concreto en Espafia, sera
tratado en el apartado cuarto.

El quinto aparatado formalizard una mapa del
estado del arte, respecto a que universidades
gue investigan el tema, y que revistas han
publicado articulos de interés, segun la in-
formacion utilizada en los apartados tres y
cuatro.

Finalmente, el sexto apartado discutira acer-
ca de los resultados constatados y concreta-
ra los temas de interés que puedan ser obje-
to de futuras investigaciones.

2.- Marco Teodrico
2.1- Modelo de Referencia

Numerosos estudios tienen por objetivo valo-
rar si los mercados electronicos creados en-
torno a Internet, son mas eficientes. Para ello
basan su andlisis en valorar las caracteristi-
cas de los mercados electronicos respecto a
un posible acercamiento al modelo de Ber-
trand de competencia de precios (Smith, Bai-

ley y Brynjolfsson; 1999) y (Bertrand; 1883),
gue formaliza una vision extrema de la efi-
ciencia de un mercado al imponer cinco con-
dicionantes. Estos son:

- Los productos son perfectamente homo-
géneos, es decir, son facilmente compa-
rables desde el punto de vista de la elec-
cion del consumidor.

- Los costes de busqueda de los compra-
dores son cero o despreciables.

- El tercer condicionante, en parte conse-
cuencia del segundo, asume que los
compradores estan perfectamente infor-
mados acerca de las caracteristicas y del
precio del conjunto de la oferta de pro-
ductos.

- Los costes de entrada al mercado de
nuevos ofertantes son cero o desprecia-
bles.

- Y finalmente, considera que existe un
elevado numero de compradores y ven-
dedores.

Bajo los anteriores condicionantes se consta-
ta lo expresado en la formula (1), que expre-
sa la coincidencia del precio, los costes mar-
ginales y los ingresos marginales:

(1)) P=Cma=1Ma

Este escenario proximo a la utopia que dibuja
el modelo, plantea ciertas limitaciones para
los estudios basados en €él. La consideracion
de homogeneidad de productos, a menudo
supone limitar los estudios empiricos al ana-
lisis de productos muy concretos, como libros
convencionales, Cds, vinos, etc. Comparati-
vas de precios de otro tipo de productos, co-
mo por ejemplo, los financieros, presentan
muchos inconvenientes a un analisis compa-
rativo, al ser parte del producto un valor in-
tangible dificil de calcular.

La tendencia general de los estudios empiri-
COS, COMO Se vera, es que cuanto mas
homogéneo sea el producto objeto de estu-
dio, més facilmente se confirma la hipétesis
de mayor eficiencia, en cambio, una mayor
heterogeneidad suponen tendencias mas
suaves, e incluso resultados contradictorios,
gue deben explicarse a partir de la influencia
de otros factores Un buen ejemplo de ello lo



aportan las subastas electrénicas de coches
de segunda mano de Aucnet (Lee; 1998) en
Japon.

La homogeneidad o no de un producto es un
tema polémico. Un posicionamiento extremo,
nos llevaria a afirmar que la homogeneidad
es practicamente inalcanzable. En el siguien-
te apartado se valorara si esta asuncion dis-
torsiona en exceso o no los resultados. Lo
cierto es que hay quién opina que en los
mercados B2C (empresa a cliente final) de
bienes de consumo deben considerarse co-
mo bienes heterogéneos (Schmitz y Latzer;
2001). Sin ser este un razonamiento destruc-
tivo respecto a los estudios que consideran
los productos homogéneos, ciertamente
aceptar cierto grado de heterogeneidad pue-
de explicar algunos resultados empiricos, en
la linea de limitar el grado de competitividad
del mercado.

En todo caso como afirma (Bakos; 1997), es
evidente que en mercados homogéneos, el
factor clave en pro de la eficiencia del mer-
cado es la reduccion de los costes de bus-
gueda del consumidor respecto al precio, en
cambio, en mercados heterogéneos, son
también relevantes los costes de busqueda
sobre la caracteristicas y la calidad del pro-
ducto.

En otro punto de vista y en términos genera-
les, cabe afirmar que el analisis de la eficien-
cia de mercados puede aplicarse tanto a en-
foques B2C (comercio entre empresas y
cliente final), como B2B (comercio entre em-
presas), si bien en estos ultimos, pueden
incluirse ademas de los tradicionales argu-
mentos basados en las eficiencia del merca-
do, otros en base a posibles ganancias de
eficiencia por reingenieria de los procesos
productivos de la organizacion (Rodriguez y
Marugéan; 2001).

2.2.- Hipotesis

Se enumeraran las hipotesis asociadas al
modelo tedrico de medicion de la eficiencia
de un mercado, en relacion a si la existencia
de mercados electrénicos supone la creacion
de mercados mas eficientes y competitivos.

Los indicadores en que se basan las hipote-
sis que se utilizan para medir el grado de
eficiencia de un mercado son basicamente

cuatro: El precio, la variabilidad de precios, la
elasticidad y la dispersion de precios.

2.2.1.- Nivel de Precios

En cuanto al precio, es fundamental conside-
rar las asimetrias de informacion que puedan
tener los consumidores. De hecho, la teoria
econdmica afirma que altos costes de bus-
gueda por parte del comprador inducen a
precios por encima del coste marginal (Salop;
1977).

En consecuencia, (Bakos; 1997) plantea la
hipétesis que los precios de los productos
homogéneos y heterogéneos pueden ba-
jar tanto en cuanto existan mercados elec-
tronicos que asuman el papel de interme-
diarios, de manera que permitan a los
consumidores mayor facilidad de acceso
alos precios y caracteristicas de los pro-
ductos ofertados por los vendedores.
Notese que esta primera hipotesis asume
gue el consumidor esta mejor informado del
precio de todos los productos, lo cual se hace
realidad en la medida en que los intermedia-
rios puedan ofrecer herramientas como la
robots comparativos de precios.

Otra fuente de informacion para el consumi-
dor es la publicidad. Segun (Clay, Krishnan y
Wolf; 2001) es habitual la existencia de una
segunda hipotesis que relaciona los precios y
la publicidad, en el sentido que los precios
(y ladispersién) de los productos més
publicitados son inferiores respecto a los
del resto de los productos. Fijese que en
este caso, se asume que el consumidor esta
mejor informado de un subconjunto del global
de productos, fijado un mercado en concreto.

El fondo de las dos hipétesis formuladas esta
la idea que el consumidor tenga mas o me-
nos informacion. Con independencia de esto,
debe notarse que las primera hipétesis, favo-
rece idear estudios capaces de comparar los
precios en Internet y los precios del mercado
convencional, en pro de contrastar que Inter-
net pueda suponer costes de busqueda mas
bajos, que mejoren la informacion del con-
sumidor, y que en consecuencia, supongan
precios mas bajos. En cambio, la segunda
hipétesis, favorece el estudio del comporta-
miento interno del mercado electrénico, mas
alla de si esto mismo ocurre 0 no en el mer-
cado convencional.



Finalmente, (Bakos; 1997) apunta una terce-
ra hipotesis desde el punto de vista de los
vendedores, en el sentido que el precio de-
beria bajar en la medida en que éstos
puedan acceder a costes de estructura
mas bajos, gracias a las caracteristicas de
los mercados electrénicos y ala alta
competitividad que pueden suponer.

2.2.2.- Variabilidad de Precios

La variabilidad se refiere a la frecuencia de
cambio de precios y la magnitud en que és-
tos varian, y va estrechamente asociada al
concepto de costes de menud (menu cost).
Fundamentalmente los costes de menu vie-
nen determinados por los costes asociados al
proceso de re-etiquetado de los producto, a
realizar cuando se decide cambiar los pre-
cios. En un mercado eficiente, el ajuste de
precios deberia ser muy sensible a variacio-
nes en la estructura de costes del vendedor,
afectando rapidamente al precio final, en la
medida en que cambiar y ajustar los precios
no significara altos costes. Bajo este punto
de vista, se establece la hipotesis que los
mercados electronicos al ofrecer un en-
torno con menores costes de menu debe-
rian implicar una mayor variabilidad de
precios, es decir, una mayor frecuencia de
cambio y una menor magnitud en la variacion
de precios.

2.2.3.- Elasticidad de Precios

La elasticidad es el tercero de los indicadores
relacionados con la eficiencia del mercado.
Mide cuan sensible es la demanda de los
consumidores ante variaciones de precio. Se
vincula necesariamente con los costes de
basqueda del consumidor, y con los costes
de cambio del consumidor hacia otros ven-
dedores o productos sustitutivos. De hecho,
menores costes de busqueda favorecen una
mayor elasticidad, asi como menores costes
de cambio. En consecuencia, puede formu-
larse la hipotesis que los mercados elec-
tronicos tienden a aumentar la elasticidad
del consumidor respecto a variaciones en
los precios, en coherencia con una mayor
eficiencia del mercado.

La elasticidad es un indicador complejo. Ello
justifica que su interpretacién difiera segun se
analice en mercados de productos homogeé-

neos o en mercados de productos heterogé-
neos. En estos Ultimos, (Smith, Bailey y Bryn-
jolfsson; 1999) enumeran algunos factores
gue podrian frenar o suavizar la tendencia a
una mayor eficiencia del mercado, y contra-
rrestar al menos parcialmente, la tendencia a
una mayor elasticidad. Incluso plantean la
posibilidad que en los mercados electronicos
de productos diferenciados, la elasticidad sea
inferior a la de los mercados convencionales.
Dos razones les inducen a pensar esto. La
primera, desarrollada por (Alba y otros;
1997), justifica que en el canal electronico, el
consumidor puede buscar mas eficientemen-
te el comercio que ofrece el producto que
mas se ajuste al deseado. Una vez encontra-
do un comercio que le aporte un producto
muy ajustado a lo que el consumidor desea,
y al tratarse de productos diferenciados, sera
difilcil encontrar otras alternativas que se
ajusten de igual modo al producto que uno
desea, mas alla del precio final ofrecido. La
segunda, desarrollada por (Degeratu, Ran-
gaswamy y Wu; 2000), se basa en el concep-
to de ‘missing information’, es decir, informa-
cion errénea o carencias informativas. La
posibilidad que el consumidor perciba alguna
carencia en la informacion deseada sobre un
producto, facilita que otros factores como la
marca, la calidad, etc., dificulten una tenden-
cia hacia una mayor elasticidad.

En consecuencia, segun mostraran los estu-
dios empiricos que se comentaran mas ade-
lante, parece poco afortunado reducir el
comportamiento de la elasticidad Unicamente
al comportamiento de los precios, por lo que
se refiere a productos diferenciados. En esta
linea se posicionan (Lynch y Ariely; 2000), al
constatar que los clientes tienden a fijarse en
el precio en la medida en que hay poca in-
formacion para diferenciar productos.

2.2.4.- Dispersion de Precios

El dltimo de los indicadores mencionados en
este estudio, también relevante de la eficien-
cia de un mercado, es la dispersién de pre-
cios. Bajo los condicionantes del modelo de
Bertand de competencia de precios, cual-
quier mercado fija su punto de equilibrio igua-
lando el precio a los costes marginales. Esto
es facil de ver. Supdngase un mercado en el
gue en un momento dado, los vendedores
fijan un precio superior a los costes margina-
les e igual para todos los competidores. En



Hipotesis de mayor eficiencia de los mercados electronicos versus los mercados tradicionales

» Los mercados electrénicos ofreceran precios mas baratos al bajar los costes de bus-
gueda de informacién de los consumidores, en cuanto a su precio y caracteristicas.
e Los productos mas publicitados vendidos en mercados electrénicos, tienden a ser mas

Precios baratos respecto a los menos publicitados’.

« Los mercados electronicos favoreceran una tendencia bajista de los precios al implicar
costes estructurales mas bajos a las empresas vendedores, asi como aumentar la
competitividad del mercado.

. .y L] A I A 1 I -
Variabilidad Los mercados electrénicos favoreceran el aumento de la frecuencia de cambio de pre

(de precios)

cios, asi como una disminucioén de la magnitud de los cambios, al reducir notablemente
los costes de menu asociados al re-etiquetado de precios.

Elasticidad

de precios .
(dep ) consumidores

» Los mercados electronicos tienden a aumentar la elasticidad del consumidor respecto a
variaciones en los precios al favorecer menores costes de busqueda y de cambio a los

Dispersion |«
(de precios)

Los mercados electrénicos favoreceran una disminucién de las dispersion al disminuir
los costes de bisqueda de los consumidores.

Tabla 1. Resumen de hipotesis.

algiin momento, uno de los competidores
sucumbira a la tentacién de vender a un pre-
cio ligeramente mas bajo, aunque sea aun
todavia superior a los costes marginales. Los
consumidores con cero costes de busqueda
de informacioén, y por lo tanto, con informa-
cion perfecta, y ademas sin capacidad de
diferenciacion de productos, que por defini-
cion son homogéneos, y sin costes de cam-
bio, compraran al vendedor més barato, el
que acaba de bajar su precio. Aqui se inicia
un ciclo iterativo de cambio de precios des-
cendente que termina en el equilibro antes
anunciado. Segun este contexto (Bakos;
1997) formula como hipotesis que la disper-
sion serd mas baja en los mercados elec-
tronicos, al disminuir éstos los costes de
busqueda de los consumidores y facilitar-
les la obtencion de informacién compara-
tiva. La relacion entre la dispersién de pre-
cios y los altos costes de busqueda de los
consumidores era ya tratada por (Stahl;
1989) y (Stahl; 1996), mientras que (Salop y
Stilglitz; 1977) relacionaban la dispersion con
el grado de imperfeccion de la informacion a
disposicién de los consumidores.

La mayoria de estudios empiricos que anali-
zan el impacto que la reduccién de los costes
de busqueda que Internet posibilita, se inspi-
ran en la Teoria de Busqueda de (Stigler;
1961) y en sucesivos modelos construidos a
partir de éste. Ver los trabajos de (Diamond,;
1971), (Salop y Stilglitz; 1977), (Varian;
1980), (Burdett y Judd; 1983), (Carlson y
McAfee; 1983), (Stahl; 1898) y (Stahl; 1996)

Los siguientes apartados resumiran los resul-
tados empiricos obtenidos al intentar contras-
tar las hipétesis planteadas. Por ahora puede

avanzarse que la confirmacion de estas hipo-
tesis no es evidente, si bien, en lo que res-
pecta a precios y variabilidad, a medida que
maduran los mercados electronico es espe-
rable una ligera tendencia a una mayor efi-
ciencia, si bien son multiples la matizaciones
y los frenos a esta tendencia que diversos
factores fuerzan. Con respecto a la elastici-
dad no se observa ninguna tendencia clara,
si bien se ha constatado algun caso que con-
firma la hipétesis de mayor eficiencia.

La dispersion es tal vez la variable mas sor-
prendente. Los estudios empiricos hasta aho-
ra analizados no demuestran una disminu-
cion de la dispersion en los mercados elec-
tronicos, en contraposicion con lo esperado.
Se hablara de ello, pero cabe avanzar, que la
hipétesis de que las empresas profundizaran
en estrategias de diferenciacion del producto
y discriminacion de precios, con el fin de fre-
nar la convergencia de precios, puede expli-
car, al menos de momento y de manera ge-
nérica, los resultados hoy por hoy obtenidos.

Terminar el aparado con la tabla 1, que

muestra de manera resumida las hipotesis
del marco tedrico abordado.

3. Resultados empiricos en E.E.U.U.

! Nétese que esta hipotesis no se formula respec-
to a comparar precios entre mercados electréni-
COs 0 convencionales, sino respecto a un compor-
tamiento existente dentro de los mercados elec-
trénicos




Ya existe un numero significativo de estudios
centrados en contrastar las hipétesis plan-
teadas en el anterior apartado, especialmen-
te en el contexto de los Estados Unidos.

La revision se organizara considerando por
separado cada uno de los indicadores de la
eficiencia de mercado que se ha presentado.
Para cada indicador se mostraran los estu-
dios ordenados cronoldgicamente. Esta es-
tructura, ademas de mostrar las evidencias
empiricas de cada indicador, permitira captar
sus tendencias de cambio en los resultados;
una informacién importante en pro de intuir
futuros resultados, o bien permitir explicar
otros de anteriores, que en su momento pu-
dieron haber sorprendido.

Dado que los estudios pueden centrarse en
productos basicamente homogéneos o en
productos mas bien heterogéneos, ha pare
cido oportuno crear dos lineas arguméntales.
De este manera se espera favorecer el anali-
sis de las tendencias de resultados.

En coherencia con el orden seguido en este
documento hasta ahora, primero se resumi-
ran los estudios centrados en el Precio, y
luego los basados en la Variabilidad, la Elas-
ticidad y la Dispersion.

3.1. El Precio: Resultados empiricos

En relacion a los productos homogéneos,
(Bailey; 1998a y 1998b) realiza una primera
aproximacion. En su tesis doctoral y en un
articulo posterior relacionado con ésta, des-
cribe un estudio comparativo de precios de
libros, CDs y software vendidos durante los
afos 1996 y 1997. Bailey encontré mayores
precios en Internet, resultado contradictorio
con el tedricamente esperado, el cual justificd
por la inmadurez de los mercados electréni-
Ccos.

(Brynjolfsson and Smith; 2000a) realizaron
otro estudio comparativo, en este caso cen-
trado solo en libros y CDs. Analizaron los
precios durante un periodo de 15 meses,
entre 1998 y 1999. Los resultados obtenidos
muestran un cambio de tendencia respecto a
los de Bailey, al constatar que un producto
resultaba entre un 9% y un 16% mas barato
en Internet, segun se contabilizaran o no,
costes de shopping, costes de envio, 0 im-
puestos locales.

Ambos estudios siguen metodologias pareci-
das, aunque difieren en el conjunto de co-
mercios y productos analizados, y en el es-
pacio temporal, entre otros factores de menor
importancia. En consecuencia, los resultados
deben comparase con cautela, lo que no im-
pide pensar que una mayor madurez del
mercado electrénico explicaria el cambio de
tendencia (en consonancia con la explicacion
utilizada por Bailey para explicar sus resulta-
dos).

(Brwon y Goolsbee; 2000) aportan un estu-
dio sobre precios de pdlizas de vida tempora-
les, llamadas ‘Temp Life Insurance’. En con-
tra de lo que uno pudiera pensar, el producto
objeto de estudio puede considerarse homo-
géneo, al no tratarse del conjunto de podlizas
de vida, sino de un subtipo caracteristico y
muy significativo en el mercado estadouni-
dense, que muestra una alta facilidad de
comparacion, y que se adapta bien a los
condicionantes del Modelo de Bertrand. Su
investigacion difiere de las presentadas ante-
riormente al no comparar precios entre el
mercado convencional y el electrénico. Sus
autores pretenden confirmar la hipotesis de
gue, los precios del mercado convencional
descendieron debido a la aparicién en Inter-
net de Webs comparativas de precios. Si
bien dichas Webs permitian la comparacion
de precios, la contratacién del producto si-
gui6 realizandose en el mercado convencio-
nal. Lo relevante es que su aparicién propor-
ciond al consumidor herramientas que
aproximaban sus costes de busqueda a cero.
Los resultados confirman la hipétesis de efi-
ciencia , que afirma que, a menores costes
de busqueda menores precios. Se constata
una reduccion del 8 al 15 por ciento entre los
afios 1995 y 1997 (acompafiada por un signi-
ficativo aumento del consumo). En otros tér-
minos, los autores calculan que un incremen-
to del 10% de los consumidores que utilizan
Internet, supone una reduccion promedio del
precio de un 5%. Finalmente, el estudio des-
taca la coincidencia entre el hecho de que
otros productos de las aseguradoras no su-
frieran un descenso de precio, a la vez que
no se crearon en Internet herramientas capa-
ces de facilitar su comparacion (entre otros
aspectos por su complejidad).

(Clay, Krishnan, Wolff y Ferndndez; 2000)
centraron su atencién en el mercado de li-
bros. Su estudio pretende encontrar eviden-
cias empiricas de una mayor eficiencia del



mercado online respecto al convencional.
Tres hipétesis basicas estructuran su discur-
S0, una de ellas relacionadas con el nivel de
precios y el resto con la dispersion. Los resul-
tados del analisis de 107 libros, en 13 tiendas
online y 2 cadenas de libros con tiendas fisi-
cas en todo el pais, realizado en abril del
1999, muestra que el precio promedio de los
libros coincide en ambos mercados, si bien,
al ser superiores los costes de distribucion
por una unidad versus los impuestos que se
ahorran al compararla online, resulta mas
caro comprar en mercados electronicos.

El resultado del estudio debe tomarse con
precaucion, debido a que esta conclusion
podria variar en caso de contabilizarse los
costes de desplazamiento y estacionamiento
en el caso de la compra fisica, los cuales no
parecen haber sido contemplados en el mo-
delo. Con independencia de ello, el estudio
apunta a cierta similitud entre ambos tipos de
precios, lo que esta lejos de validar una ma-
yor eficiencia del mercado online.

Basicamente el mismo equipo de investiga-
dores, (Clay, Krishnan y Wolf; 2001), realiza-
ron un segundo estudio centrado en el mer-
cado online de libros, aunque no orientado a
comparar precios. El objeto de estudio era
analizar la evolucioén de los precios y su dis-
persion en el periodo comprendido entre
agosto del 1999 y enero del 2000. Con res-
pecto al nivel de precios se contrastaron dos
hipétesis. La primera, que expresaba la idea
gue existiria una tendencia a la baja del pre-
cio de los libros durante los seis meses de
estudio, debido a la creencia que el uso cre-
ciente de Internet implicaria una mayor com-
petitividad, no se confirmé. Los precios se
mostraros estables en el periodo de estudio.
La segunda hipétesis argumentaba que los
libros con mayor publicidad o mas vendidos
en un momento dado, fueran més baratos
gue el resto. Los resultados confirmaron la
hipétesis, los libros mas baratos resultaron
ser los bestsellers del New York Times (mas
conocidos), los mas caros los seleccionados
al azar (menos conocidos), y a medio cami-
no, antiguos bestsellers (medio conocidos).
Los autores argumentan que el descenso de
precios esperado, o bien ya se ha producido
0 estd por venir.

De cualquier modo, cabe decir que para el
objeto de este articulo, sus resultados no son
relevantes, debido a su enfoque. Por ejem-

plo, si hubieran aumentado los precios del
mercado convencional durante el mismo es-
pacio temporal, podria afirmarse que, compa-
rativamente la tendencia del mercado online
era de precios mas baratos respecto al con-
vencional. Por otro lado, parece que el perio-
do de analisis en busca de tendencias es
mas bien corto, en especial, teniendo en
cuenta la inmadurez del mercado online, en-
tre otros fendmenos que pudieran conside-
rarse.

Pueden citarse otros estudios que abordan
comparativas de precio entre mercados elec-
tronicos y mercados tradicionales, pero cen-
trados en productos mas heterogéneos. He
aqui los casos mas significativos:

(Lee; 1998) comparé los precios de coches
de segunda mano, en el periodo comprendi-
do entre los afios 1986 y 1995. El estudio
centra su atencién en el mercado japonés de
autos usados, sector que presenta un siste-
ma de valor un tanto particular. Los clientes
finales compran los coches usados a distri-
buidores autorizados para ello, ya que la
compra-venta directa es compleja y se ve
dificultada por numerosas regulaciones. Los
distribuidores satisfacen la demanda de sus
clientes comprando los coches en un merca-
do de subastas de autos usados. El estudio
compara los precios fijados en las subastas
tradicionales a lo largo y ancho del pais, con
los precios de las subastas electronicas de la
empresa llamada Aucnet. Los resultados
mostraron un mayor precio de las subastas
electrénicas, ademas de una tendencia en
pro de acentuar esta diferencia.

Considerando los afios objeto de estudio,
podria pensarse que los resultados son cohe-
rentes con el encontrado por Bailey en 1998,
tanto en cuanto se deban a la inmadurez del
mercado. Pero en este caso cabe afiadir dos
matizaciones importantes. La primera, incide
en la problemética de comparar precios fija-
dos con métodos distintos, es decir, no son
directamente comparables mercados de co-
mercios que vende a un precio fijo, que mer-
cados que fijan el precio bajo subasta. En
segundo lugar, cabe aclarar que el producto
no es tan homogéneo como pueda parecer a
priori. AUCNET aplica a los coches que ven-
de una exhaustiva revision técnica, que eva-
lGa su nivel de calidad y que impide vender
los que no superan un minimo. En conse-
cuencia, los coches vendidos en las subastas



Nivel de Precios — Resultados Empiricos ‘

Autor

Descripcion

Resultados

Bailey
(1998a, 1998b)

Comparativa de precios de libros, CDs y Software
Periodo analizado: 1996-1997

Precios mas altos en Internet

Precios de pélizas de seguro de vida temporales®

Periodo analizado: 1992-1997

Un 10% de incremento en el

Brown y (Term Life Insurance). conjunto de usuarios de las
Goolsbee Vincula precios mas bajos a la existencia de webs | Webs comparativas de precios
(2000) en Internet que facilitan a comparacién de precios | supone una reduccion prome-

dio del precio de un 5%

Brynjolfsson y
Smith

Comparativa de precios de libros y CDs
Periodo analizado: 1998-1999

Precios entre un 9% y un 16%
mas bajos en Internet

(2000a)
Clay, Krishnan, Comparativa de precios de libros, andlisis y cau- | Precios mas altos (conside-
Wolf y Fernandez | sas de la dispersion online. rando los costes de distribu-
(2000) Periodo analizado: 1999 (Abril, 7 dias) cién online)
Lee Comparativa de precios de coches de segunda Precios mas altos en Internet
(1998) mano en los mercados de subastas de Japén
Scott, Zettelmeyer | Comparativa de precios de automoviles entre el . . . .

X ) o Precios un 2% mas bajos via
y Silva canal convencional (distribuidores) y el canal In- ICRS (en promedio)
(2001) ternet (Internet Car Referral Services) P )

Tabla 2. Resultados Empiricos — Nivel de Precios.

electronicas son mas nuevos y de mayor
calidad, a diferencia de lo que ocurre en las
subastas tradicionales. Estas razones, ex-
puestas en el articulo favorecen la diferencia
de precios encontrada, y sitlan este estudio
en un contexto un tanto particular.

(Scott, Zettelmeyer y Silva; 2001) confirman
la hipétesis que los mercados electronicos
supone precios mas bajos. Su estudio se
centra en los efectos que supone la aparicion
de los llamados ‘Internet Car Referral Servi-
ces’ (ICRS), tales como Autoweb.com, Auto-
buytel.com y Carpoint.com. Estas empresas
ofrecen por Internet, un servicio de alto valor
informativo (informacién especifica muy deta-
llada de cada auto), capacidad de compara-
cion de automdviles y gestion del ciclo de
compra en relacion con los distribuidores. Es
importante comprender la necesidad de aso-
ciarse con algunos distribuidores, dado que
las regulaciones del mercado estadouniden-
se otorgan la exclusiva de venta de
automdviles al consumidor a una red
distribuidores autorizados.
Consecuentemente , la capacidad de

% El estudio no compara precios, sino que consta-
ta una disminucion del precio en el marcado con-
vencional por la existencia en Internet de Webs
comparativas de precios.

dad de negociacion de un ICRS ante los dis-
tribuidores es mayor que la de un consumidor
cualquiera, y este proceso influye notable-
mente en facilitar una disminucién del precio.

Se constata que la aparicion de los ICRS
provocé un cambio de comportamiento del
mercado, puesto que éste paso a ofrecer
precios mas baratos a los que accedian via
Internet. Los resultados muestran que, en
promedio, los clientes que adquieren vehicu-
los a través de los ICRS pagan un 2% me-
nos, lo que supone un ahorro promedio de
450%. Las causas de esta reduccion de pre-
cio son, ademas de la capacidad del inter-
mediario de actuar como un agregador de la
demanda, y consecuencia tener un mayor
poder de negociacién ante los distribuidores,
aportar una mejor informacion al consumidor
y soportar menores costes de venta via In-
ternet.

Existen otros articulos relacionados con el
nivel de precios. No seran citados en este
subapartado, al no realizar una comparativa
de precios que permita concluir que tipo de
mercado es mas barato, si bien, apareceran
citados al tratar el resto de indicadores. Esto
se debe a que muchos de ellos tratan la pro



Variabilidad de Precios — Resultados Empiricos ‘

Periodo analizado: 1996-1997

Autor Descripcion Resultados
Comparativa de precios de libros, CDs y Software.
Bailey Cuantifica la frecuencia de cambio de precios en Internet cambia los precios
(1998a) ambos tipos de mercados. significativamente mas veces.

Brynjolfsson y
Smith
(2000a)

Periodo analizado: 1998-1999

Comparativa de precios de libros y CDs
Cuantifica la frecuencia y la magnitud de cambio
de precios en ambos tipos de mercados.

Internet: mayor frecuencia de
cambio.

Internet: Cambios hasta 100
vences menores en magnitud

Tabla 3. Resultados Empiricos —

blemética de la dispersién o bien el de la
elasticidad de precios.

El apartado finaliza con una tabla resumen
de los estudios que se han comentado.

3.2. Variabilidad: Resultados empiricos

Recuérdese que en este estudio el término
de variabilidad se refiere la frecuencia de
cambio de los precios, y a la magnitud en
gue éstos cambian. Ambos fendmenos estan
directamente relacionados con el concepto
‘Menu Cost’, es decir, los costes asociados al
proceso de cambio de precios. En un merca-
do convencional éstos son los incurridos al
generar y sustituir las etiquetas, y en un mer-
cado electronico, éstos son los que supone
cambiar la base de datos de precios.

(Bailey; 1998a) y (Brynjolfsson and Smith;
2000a), ademas de realizar una comparativa
de precios entre ambos tipos de mercados,
se ocupan de cuantificar la variabilidad de
precios.

El estudio de (Bailey; 1998a) confirma la
hipétesis de una mayor variabilidad de pre-
cios en Internet, lo cual induce a confirmar
inferiores ‘menu cost’ en dicho medio. De
hecho, Bailey encuentra un numero significa-
tivamente superior de cambios de precios en
los mercados electronicos con respecto a los
habidos en los mercados tradicionales.

(Brynjolfsson and Smith; 2000a) van mas alla
al comparar no solo la frecuencia, sino la
magnitud de los cambios habidos en los pre-
cios de ambos mercados. Constata que los
comercios de Internet cambian los precios en
una magnitud 100 veces inferior a la habida
en los comercios convencionales, ademas de
cambiarlos con mayor frecuencia.

Variabilidad de Precios.

En consecuencia, su estudio confirma la
hipétesis de que en los mercados electroni-
cos son mas eficientes en cuanto a la variabi-
lidad de precios: éstos cambian con mayor
frecuencia y de manera mas fina y ajustada.

Finalizar el apartado adjuntado un tabla re-
sumen de los estudios analizados y subra-
yando que los datos mostrados se refieren a
dos estudios centrados en productos homo-
géneos.

3.3. Elasticidad: Resultados empiricos

(Wonnacott; Wonnacoutt; 1992) define la
elasticidad como la variacion porcentual de
la cantidad demandada (q), respecto a la
variacion porcentual del precio (p):

_ Variacién porcentual de la demandada
Variacién porcentual en el precio

d

Suponer que los mercados electronicos sean
mas eficientes que los mercados convencio-
nales, implicaria que su elasticidad fuera ma-
yor. Recuérdese que las razones tedricas de
mayor eficiencia de los mercados electroni-
cos, se basan en la disminucion de los costes
de busqueda por parte de los consumidores,
y el acceso a mayor informacion sobre el
mercado, que en este caso por ejemplo, faci-
lita encontrar productos alternativos.

La Revista ‘The Quarterly Journal of Econo-
mics’ publica un articulo de (Goolsbee; 2000)
accesible como Working Paper (Goolsbee;
1999) un afio antes. El estudio esté relacio-
nado con la elasticidad. Analiza la influencia
de los impuestos locales (que gravaban la
compra de productos) con respecto el nivel
de compras efectuado a través de Internet.



Para entender la finalidad del estudio, cabe
precisar que en esos momentos eran malti-
ples los comercios electronicos que no apli-
caban este impuesto a sus productos. Los
resultados mostraron que la existencia de
impuestos locales jugaban un papel relevante
en el comercio electronico, es decir, en aque-
llas zonas con altos impuesto locales, habia
un mayor porcentaje de compras por Internet
(para evitar el pago de los impuestos).
Goolsbee obtuvo este resultado, habiendo
constatado pocas diferencias entre los distin-
tos segmentos de consumidores respecto a
disponer y usar ordenador, siendo la caracte-
ristica diferencial, el nivel de impuestos local.
El estudio, aunque no analiza directamente la
elasticidad, permite intuir un alto grado de
sensibilidad respecto al coste total de un pro-
ducto en Internet o en el mercado convencio-
nal.

Mas alla del estudio citado, cabe pensar la
complejidad que esconde el concepto de
elasticidad. Supdngase la elasticidad en mer-
cados electrénicos, ante variaciones de pre-
cio el consumidor debe decidir cambiar o no
de proveedor, asumiendo costes de cambio:
la desconfianza en la marca, desconocimien-
to del tiempo de entrega, certeza de que el
producto alternativo es mas conveniente, etc.
Esta problemética se agudiza en la medida
en que el producto comprado no es homogeé-
neo, sino un producto diferenciado. Tal y co-
mo se avanzaba en el apartado 2.2.3 (hip6-
tesis elasticidad) esta linea argumental po-
dria explicar comportamientos contrarios a la
eficiencia de mercado con respecto a la elas-
ticidad en productos diferenciados.

Desde un punto de vista empirico con res-
pecto a productos diferenciados, (Degeratu,
Rangaswamy y Wu; 2000) comparan la sen-
sibilidad entre el mercado electrénico y el
convencional de tiendas de comestibles (toa-
llas de papel, margarinas y detergente liqui-
do), con datos de finales del 1997. Los resul-
tados difieren segun se interprete el concepto
de sensibilidad al precio versus el efecto de
las promociones. Con una interpretacion am-
plia, es decir, asumiendo que la promocién
induce a la sensibilidad al precio, puede afir-
marse que la sensibilidad fue menor en mer-
cados online que en mercados convenciona-
les. El estudio también aporta datos sobre el
efecto que pueda tener la marca en los mer-
cados online, y sobre el efecto de la informa-
cion percibida por los sentidos. Respecto a la
importancia de la marca, en general se cons-
tata una mayor importancia tanto en cuanto
exista poca informacion.

(Lynch y Ariely; 2000) experimentan la sensi-
bilidad al precio manipulando controladamen-
te los costes de busqueda de un mercado
electronico formado por dos tiendas de vino.
El experimento permitia controlar indepen-
dientemente tres tipos de costes de busque-
da: sobre precios, sobre la calidad y sobre la
capacidad de comparacion de precios entre
ambas tiendas. Un primer resultado confirma
gue en productos diferenciados como los
vinos, reducir los costes de busqueda de
informacion sobre la calidad, permite suavi-
zar la sensibilidad al precio. En otras pala-
bras, afiadir y facilitar el acceso a informacién
complementarias sobre el producto permite

Elasticidad — Resultados Empiricos ‘

Autor

Descripcién

Resultados

Goolsbee (1999)
Goolsbee (2000)

Sensibilidad de las compras online (de varios
bienes) respecto a los impuestos locales que
gravan los productos en las tiendas convencio-

Altos impuestos locales implica
mayor porcentaje de compras onli-

nales ne (exenta de impuestos)

Periodo analizado: finales del 1997

Comparativa entre comercios electrénicos y
Degeratu, : .

convencionales de comestibles (toallas de pa- -
Rangaswamy y Wu | : q liquid Elasticidad menor en Internet. !
(2000) pel, margarinas y detergente liqui 0)

Periodo analizado: 1996 - 1997

Mayor informacion suaviza la com-

Lvnch Analiza el comportamiento de los compradores | petencia de precios y mejora la
A)r/iel y en un mercado electronico de vino a través de | fidelizacion producto-consumidor.
(200)6) la manipulaciéon controlada de distintos tipos de

Menores costes de busqueda com-
parativos aumentan la elasticidad

costes de busqueda.

Tabla 4. Resultados Empiricos — Elasticidad.
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contener la elasticidad. Por otra parte, se
comprueba que mayor facilidad en la compa-
racion de la oferta de productos entre tien-
das, aumenta la sensibilidad al precio de los
vinos comunes, no siendo asi para el caso de
vinos unicos (o0 excepcionales).

3.4. Dispersion: Resultados empiricos

Los estudios revisados analizan la eficiencia
de un mercado centrando principalmente su
atencion en el nivel y la dispersion de pre-
cios. Con respecto a este ultimo, y segun lo
expuesto en el apartado de hipétesis, una
aproximacion hacia un mercado mas eficien-
te, deberia suponer una disminucion de la
dispersion.

Recuérdese la relacion entre dispersion y las
variables costes de busqueda e informacion
imperfecta. En un mercado mas eficiente, el
cliente tendrd menos costes de busqueda,
gue le supondra una mayor informacién del
conjunto de la oferta, y consecuentemente,
una mayor facilidad para encontrar el vende-
dor que ofrezca el producto méas barato y
adecuado. Esta secuencia, dentro de los
condicionantes del modelo de Bertrand, im-
plica una reduccion de la dispersion.

Internet, a priori, parece reducir los costes de
basqueda, y parece un medio util para mejo-
rar la informacion que el cliente pueda tener
de un mercado. Pero para que esto sea cier-
to, es relevante que el cliente que compra por
Internet, perciba que la informacién encon-
trada es util y confiable. Por ello es funda-
mental el modo en como se transmite esta
informacion, es decir, la existencia de comer-
ciales on-line, o bien de sistemas de promo-
cion y atencion avanzados que generen con-
fianza y creebilidad. Tanto en cuanto la in-
formacion sea accesible y confiable, deberia
aumentar la eficiencia del mercado, y en
concreto, disminuir la dispersion.

Dicho esto, cabe decir que hasta el momento
actual los estudios empiricos no parecen
confirmar los resultados esperados, mas bien
al contrario. En los mercados electrénicos, la
dispersioén de precios parece ser igual o in-
cluso mayor, tal y como se deduce de las
evidencias empiricas que muestran los si-
guientes estudios.

(Bailey; 1998a y 1998b) constata una disper-
sion no inferior en Internet respecto al mer-
cado convencional.

(Brynjolfsson y Smith; 2000a) llegan a la
misma conclusion, y cuantifican la dispersion
en los precios de los libros en un 33% (en
promedio, y de hasta un 50% de diferencia
en los casos mas extremos), y en un 25% en
el caso de los CD (también en promedio).

Ambos estudios centran su interés en pro-
ductos homogéneos y la hipétesis inicial no
se ve confirmada empiricamente. En estos
casos, y segun los autores, la inmadurez del
mercado Y el efecto de la marca, entre otros
factores explicarian estos resultados.

La dispersion también es tratada en el estu-
dio de (Brwon y Goolsbee; 2000) sobre las
transformaciones que supone la aparicion de
webs comparativas de precios en el mercado
convencional de pdlizas de vida temporales
(‘Temp Life Insurance’). La evidencia empiri-
ca muestra un incremento de la dispersion de
precios acorde con la aparicién inicial de
comparadores de precios, si bien ésta baja
cuando el conjunto de usuarios de las webs
alcanza una proporcién del 5%. Asi pues, la
dispersién baja cuando hay un grupo de
usuarios suficientemente grande con costes
de busqueda

practicamente inexistentes (en este caso, los
usuarios de las webs que comparan precios).

Centrandose en el mercado de libros, el ana-
lisis comparativo de precios realizado por
(Clay, Krishnan, Wolff y Fernandez; 2000)
supone un paso mas en el estudio de la dis-
persion, segun el enfoque de (Bailey; 1998a)
y (Brynjolfsson y Smith; 2000a), los cuales
habian apuntado a la diferenciacion del pro-
ducto como explicacion probable de la alta
dispersion que encontraron. En consecuen-
cia, se incluye una hipétesis para validar la
posible vinculacién entre una alta dispersion
y las estrategias de diferenciacion del pro-
ducto que los minoristas pudieran idear (para
evitar la convergencia de precios). Taly co-
mo habian previsto sus autores, la dispersion
se constata una alta dispersion online, sin
detectarse convergencia de precios. Final-
mente, las regresiones realizadas no permi-
ten establecer una clara relacion entre los
precios y los atributos diferenciales de los
productos (programas de fidelizacién, infor-
macion, etc).



Un afio mas tarde, (Clay, Krishnan y Wolf;
2001) realizan otra investigacion. Esta intenta
verificar si la dispersion de precios del mer-
cado online de libros desciende durante el
periodo analizado, entre agosto del 1999 y
enero del 2004 (recuérdese que el estudio no
realiza comparaciones con el mercado tradi-
cional). Obtiene resultados negativos, es de-
cir, no observa convergencia de precios en
los 6 meses analizados. Segun los autores,
este resultado se debe a que las empresas
profundizan en estrategias de diferenciacion
del producto, ya sea especializandose en
determinadas categorias de libros, en abar-
car una gran cantidad de libros, o en politicas
de precios, por ejemplo, fijando el precio de
sus libros unos pocos centavos mas baratos
gue los del paradigmético Amazon (5 o 10
centavos). De hecho, los autores relacionan
este resultado con la hipotesis que las em-
presas profundizaran en sus estrategias de
diferenciacion del producto en pro dificultar la
convergencia de precio hacia los costes mar-
ginales, en la linea del estudio de (Clemons,
Hann y Hitt; 2000) que se comentara a conti-
nuacion. De esté hipétesis, se deduce que,
hoy por hoy, la convergencia de precios es-
perada no ocurre debido a estrategias pre-
meditadas por parte de las empresas. En
caso de ser cierto, queda por ver su efectivi-
dad cuando los costes de busqueda de los
consumidores sigan descendiendo y aumen-
te la proporcion de consumidores que acuden
a los mercados electronicos.

Un estudio parecido es el realizado por (Bay-
lis y Perloff; 2001). Analiza los precios en
tiendas online de un modelo de camara foto-
grafica (durantel4 semanas, de Septiembre
a Octubre de 1999), y de un modelo de es-
caner de sobremesa (durante 11 semanas,
de Octubre a Diciembre de 1999). El objetivo
del estudio es estudiar si durante el periodo
de tiempo analizado, se constata una ten-
dencia a la convergencia de precios. Tampo-
CO en este caso se aprecia ningun dinamis-
mo, es decir, las tiendas que vendian caro,
siguieron vendiendo caro, y las que vendian
barato, lo siguieron haciendo. Los autores
consideran dos alternativas capaces de ex-
plicar los resultados. La primera, basada en
el modelo de comportamiento de precios de
(Varian; 1999), segun el cual se formarian
dos grupos de tiendas, uno que venderia
MAs caro junto con un mejor servicio, y otro
gue venderia mas barato sacrificando servi-
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cio. En este caso, los autores argumenta en
contra de esta hipétesis, dando ejemplos de
tiendas con pocos servicios y altos precios y
viceversa. La segunda, en la linea de confir-
mar el modelo de (Salop y Stiglitz; 1977) se-
gun el grado de informacién o de desinfor-
macion de los consumidores. Parece ser que
en los mercados tratados, los consumidores
bien informados acceden a tiendas con pre-
cios mas baratos, al contrario que el resto.
Apoya esta hipétesis, el hecho que existan
tiendas con alto nivel de servicio y bajos pre-
cios.

En el analisis de la dispersion de productos
heterogéneos cabe citar un Working Paper
de (Clemons, Hann y Hitt; 2000), finalmente
publicado en la revista Management Scien-
ce®. Existen algunas diferencias entre ambos,
aungue esto no afecta a las conclusiones.
Este estudio empirico centra su atencién en
el mercado de las agencias online de venda
de billetes de avion, sin que establezca com-
paraciones con el mercado convencional. Si
bien el producto estudiado es mas bien hete-
rogéneo, el autor intenta homogeneizar las
ofertas estudiadas. Constata una dispersion
de hasta un 20% entre las tiendas online, un
resultado notablemente mas alto de lo espe-
rado.

Los autores justifican estas diferencias a es-
trategias de segmentacién de los vendedores
y a estrategias de discriminacion de precios.
Con respecto a ésta ultimas, (Odlyzko; 1996)
presenta interesantes ejemplos de discrimi-
nacion de precios en Internet, constatando

gue ésta es una practica bastante habitual en
este canal. Induce a ello las caracteristicas
de Internet, que ademas de favorecer a los
compradores, también favorecen a los ven-
dedores, quienes pueden conocer mejor a
sus clientes (Bakos; 1997) e idear estrategias
de discriminacién de precios. Ademas, los
bajos ‘menu cost’ del canal, permiten a los
vendedores crear estrategias de cambios de
precios dinamicas y rapidas, en pro de la
discriminacién de precios.

Como punto final a este apartado, citar un
estudio un tanto particular, al diferir en su
planteamiento de fondo del resto. Sus auto-
res (Brynjolsfsson y Smith; 2000b) centran su
atencion en el mercado de libros online, para
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Dispersién de Precios — Resultados Empiricos

Periodo analizado: 1996-1997

Autor Descripcion Resultados
Comparativa de precios de libros, CDs y Software.
Bailey Analiza la dispersién de precios de ambos tipos de | Internet no ofrece menores _
(1998a y 1998b) | mercado. niveles de dispersion

Brynjolfsson y
Smith

Comparativa de precios de libros y CDs
Analiza la dispersion de precios de ambos tipos de
mercado.

Internet no ofrece menores
niveles de dispersion, es algo
mayor 1

Periodo analizado: 1992-1997

(2000a) . . ) Dispersion libros: 33% (prom.)
Periodo analizado: 1998-1999 Dispersion CDs: 25% (prom.)
Precios de pdlizas de seguro de vida temporales® Usuarios de Internet < 5% :

Brown, (Term Life Insurance). Dispersion sube. f

Goolsbee Calcula la variacion de la dispersion debido a la

(2000) aparicién de Webs comparativas de precios. Usuarios de Internet > 5%:

Dispersion baja.

Clay, Krishnan,

Comparativa de precios de libros, andlisis y causas

No se aprecia convergencia en

2000 (Agosto 2001).

Periodo analizado: Septiembre 1999 — Diciembre

Wolf y de la di s y Internet. _
Fernandez € 1a dispersion oniine. . . Alto nivel de dispersién en -
Periodo analizado: 1999 (Abril, 7 dias)
(2000) Internet.
Clay, Precio y dispersion en el mercado online de libros®. :
. ! g . No se detectan tendencias.
Krishnan y Examinan la evolucion de los precios durante 6 : .
. . Los precios se mantiene estables
Wolf meses, en pro de valorar las tendencias de cambio. durante los 6 meses
(2001) Periodo analizado: Agosto 1999 — Enero 2000 )
Dispersion en el mercado online de camaras foto-
graficas y escaneres’.
Baylis y Examinan la evolucion de los precios durante 11 Alta dispersion.
Perloff semanas (sobre un modelo de caAmara fotogréfica) y | No se aprecian cambios de precios
(2001) 14 semanas (para un modelo de scanner). entre las tiendas.

Clemons, Hann,
y Hitt (2000)
Clemons, Hann,
y Hitt (2002)

das online®

Calculan la dispersion de billetes de avion en tien-

20% de dispersion.
Mas alta de lo esperado.

Tabla 5. Resultados Empiricos — Variabilidad de Precios.

estudiar el comportamiento de los consumi-
dores respecto a los precios que los minoris-
tas establecen, que no es exactamente lo
mismo que centrarse en los precios que los
minoristas fijan en Internet (enfoque utilizado
por el resto de los estudios). El estudio captu-
ra el comportamiento de los usuarios monito-
rizando su actividad a través de una web
comparativa de precios de libros* (o shop-
bot), durante el periodo 69 dias, de agosto a
noviembre de 1999.

Los resultados obtenidos pueden servir para
explicar el comportamiento actual de precios
en el mercado online de libros, asi como para
entender la alta dispersion encontrada, res-
pecto a variables que ya eran apuntadas por

* Se refiere a EvenBetter
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los anteriores estudios: la importancia de la
marca Y la fidelizacion. En concreto, se hace
referencia al resultado que relaciona el com-
portamiento del consumidor con ambas va-
riables. Si bien estos factores pierden peso
respecto al mercado tradicional, se calcula
gue los minoristas con marca o con una base
de clientes fidelizados pueden cargar entre
un 3,1% y un 6,8% mas de precio. Con res-
pecto a los detallistas, el estudio insiste en la
idea que éstos puedan aprovechar los resul-
tados de las investigaciones del comporta-
miento del consumidor a través de los shop-
bots, para idear estrategias de personaliza-
cion de precios que les pueda favorecer.

® El estudio no compara el mercado electrénico
con el tradicional, sino que analiza la competitivi-




4. Resultados empiricos en Europa

En términos generales, el desarrollo del co-
mercio electrénico habido en Europa es me-
nor que el habido en los Estados Unidos.
Esta realidad se corresponde con un menor
namero de estudios enfocados a demostrar
gue los mercados electrénicos suponen una
aproximacion a mercados mas eficientes. A
pesar de ello, pueden destacarse varios es-
tudios que enriquecen y completan el estado
del arte.

Un primer estudio a destacar es el realizado
por (Friberg, Ganslandt y Sandstrém; 2000).
Desde un punto de vista teérico, los autores
construyen un modelo enfocado en la maxi-
mizacion de la demanda de los consumido-
res, capaz de contemplar el equilibrio entre
los costes de compra percibidos al comprar
en comercios tradicionales, y los costes de
compra asociados a Internet (costes de na-
vegacion y de transporte), en pro de respon-
der a la pregunta de si es 0 no méas barato
comprar en Internet. Ademas, el modelo tiene
en cuenta el conjunto de consumidores que
en un momento dado acceden al mercado
online, y predice que los precios en las tien-
das convencionales bajaran tanto en cuanto
se alcance una masa critica de consumidores
online.

A nivel empirico, el estudio compara precios
entre los mercados online y convencionales
de libros, Cds y comestibles, en el ambito
Sueco. Los datos se capturaron durante dos
semanas en Octubre de 1999. Se controlo el
precio de 4 libros en 64 tiendas convenciona-
les y 7 comercios online; el precio de 6 CDs
en 98 tiendas convencionales y 8 comercios
online. Los resultados empiricos mostraron
precios mas bajos en el mercado online si se
excluian los costes de transporte. Concreta-
mente, una cesta de libros era un 15% mas
barata, y una cesta de CDs lo era un 14%.
Considerando una unidad de producto e in-
cluyendo los costes de transporte en el caso
de compra online, se encontrd que: i) un libro
era mas barato online. ii) Un Cd valia lo mis-
mo en ambos mercados. iii) Un comestible
era mucho mas caro online. En consecuen-

dad del mercado tratado en relacion a la aparicion
en Internet de Webs comparativas de precios.

® Tampoco este estudio realiza comparaciones
con el mercado convencional.

" Idem 5.

8 |dem 5.

-14 -

cia, los datos confirman la prediccién del mo-
delo tedrico, tanto en cuanto los costes de
transporte son relevantes al determinar que
mercado es mas barato. Una ultima conclu-
sion a destacar del estudio, es que los co-
mercios que vendian a través de ambos ca-
nales, fijaban precios online més caros que
los fijados por comercios online puros.

(Bjorn y Hepperle; 2001) realizaron un estu-
dio un tanto particular, centrado en el merca-
do de libros de anticuario de Alemania. Los
autores analizaron el impacto que Internet
pudiera tener en un mercado tan particular, al
crearse en 1998 un gran mercado digital que
permitia consultar centenares de catalogos
de anticuarios (Zvab.com). Debe pensarse
gue con anterioridad, muchos de los vende-
dores operaban mediante catalogo, y sélo
algunos tenian una tienda de libros raros de
segunda mano. Los autores plantean que el
estudio puede ser de interés comparativo con
lo que pueda suceder en otros mercados, por
tratarse de un caso extremo, en el sentido
gue permite analizar el paso de un mercado
muy opaco a un mercado mucho mas trans-
parente (desde el punto de vista de los cos-
tes de busqueda del consumidor y de la in-
formacion disponible). En consecuencia,
consideran que los efectos derivados de In-
ternet puedan ser vistos como una cota supe-
rior de lo que pueda suceder en mercados
menos extremos.

A nivel empirico el estudio se basa en infor-
macion sobre precios de libros y caracteristi-
cas de los vendedores, obtenida entre di-
ciembre del 2000 y enero del 2001. La mues
tra incluye un total de 667 libros, y 126 cues-
tionarios vélidos de anticuarios, de entre un
total de 568. Los resultados sorprendieron,
tanto en cuanto no se aprecio ninguna rela-
cion empirica entre el hecho de que un ven-
dedor vendiera un mayor ratio de libros a
través de Internet y esto fuera acomparado
de un descenso de precios. En general la
tendencia hacia un mercado més competiti-
vo, fue constatada de manera muy débil, re-
sultado que no se esperaba.

Centrado en el &mbito espafiol, concretamen-
te en la comunidad autbnoma de Madrid,
debe citarse un estudio que plantea la cues-
tion de si resulta méas barato comprar en In-
ternet. (NUfiez, Lisbona y Dans; 2001) reali-
zan un andlisis empirico para comparar los



Europa — Resultados Empiricos

Autor Indicador Pais Descripcién Resultados
Modelo teérico y andlisis Cesta sin costes de transporte:
Empirico en pro de comparar |*  Precios online mas bajos
Friberg el nivel de precios del mer- (15% libros, 14% Cds) !
Ganslandt y | Nivel de _ cado online y del mercado Unidad cos costes de Transp.:
Sandstrém precios Suecia convenplonal de libros, Cdsy |« Un libro: mas barato online i
comestibles
(2000) « UnCD:igual -
Periodo analizado: Octubre e Un comestible: mucho mas
1999 caro online r
Difieren segun el producto y los costes
Comparativa de precios y imputados a cada tipo de compra.
NGfez Nivel de ) dispersion entre el mercado En general, es mas barato com-
Lisbona y precios Espafia | online y tradicional de libros, |Praren Internet si los costes de
Dans (C. A. de | libros técnicos, CDs, perfu- desplazamiento/tiempo en la .
2001, . _ Madrid) | mes y vinos de calidad. compra convencional alcanzan
Dispersion 3€
Periodo analizado: 2000 (excepto los vinos de calidad)
La dispersion es mas alta en
Internet. f
Analiza el impacto de Inter-
net en el mercado de libros .,
Bjorny Ni . ) No se encuentra relacién entre un
ivel de ._ | de anticuario en pro de una ; .
Hepperle . Alemania ficienci mayor ratio de venta via Internet y un
2001 precios mayor eficiencia . menor precios.
Periodo analizado:
Dic. 2000 — Enero 2001
_ Dispersion Analiza las estrategias de Alta dispersion y volatilidad 1
Ilszrrzgzau y Estrategias | Francia fijacion de precios de los Mayor colusién entre minoristas con
2003 fijaci6n en minoristas del mercado de respecto a CDs poco demandados.
precios CDs online en Francia. Mayor competitividad para los CDs
més demandados.

Tabla 6. Resultados Empiricos — Variabilidad de Precios.

precios entre el mercado convencional e In-
ternet de libros, libros técnicos, CDs, vinos
tintos y perfumes en spray. Su modelo con-
templa como costes asociados a las compras
en tiendas fisicas, los costes de desplaza-
miento y tiempo (contempla varios escena-
rios) y los impositivos. Respecto a las com-
pras online, se contabilizan los costes de
transporte y en el caso que sea cobrados, los
costes impositivos. Se plantea un analisis de
sensibilidad capaz de fijar un tope respecto a
los costes de desplazamiento en las compras
fisicas, a partir del cual es méas barato com-
prar en Internet.

Los resultados obtenidos difieren segun el
producto, la consideracion de costes asocia-
dos a cada mercado, y en caso de considerar
dichos costes, segun el nivel de costes de
desplazamiento en compras fisicas. Si con-
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cretar cada uno de los resultados, puede
afirmarse que en términos generales y a ex-
cepcion de los vinos de calidad, la compra a
través de Internet resulta mas barata si los
costes de desplazamiento en la compra con-
vencional son igual o mayores a 3€. La dis-
persién en general, se constata mayor en
Internet.

El estudio de (Larribeau y Penard; 2003) se
centra en el mercado de minoristas de CDs
en Francia. Los autores realizan un estudio
empirico para constatar el nivel de dispersién
de los precios, y un modelo te6rico para ana-
lizar las estrategias de fijacion de precios.
Con respecto al estudio empirico, se capta-
ron los precios de los CDs durante los meses
de Junio y Julio del 2001. Se constata una
alta dispersion de precios aunque una menor
volatilidad respecto a analisis efectuados un
afo antes. A nivel tedrico, se define un
modelo basado en teoria de juegos, a través




delo basado en teoria de juegos, a través del
cual se analiza el comportamiento estratégico
de los minoristas de CDs. Las conclusiones
muestran una mayor tendencia a la colusion®
entre minoristas respecto a los CDs menos
demandados y con mas tiempo en venta (en-
tre Alapage, Amazon y Fnac), fenédmeno que
podria explicar parcialmente el fenémeno de
la dispersién. Por otro lado, existe mayor
competitividad de precios respecto a CDs
mA&s populares y con poco tiempo en venta.
En consecuencia, puede afirmarse cierta
relajacion competitiva respecto a los CDs
poco demandados.

Finalmente, citar un Working Paper de
(Schmitz y Latzer; 2002) escrito desde el
ambito europeo. No se trata de un estudio
empirico, sino de un articulo que reflexiona y
critica algunos de los supuestos en los que
se basan la mayoria de los estudios presen-
tados en este articulo. En general los autores

sostienen la opinién contraria a considerar
como homogéneos algunos productos vendi-
dos en los mercados B2C. En contraposicion
defienden que éstos sean interpretados como
‘bienes compuestos’ heterogéneos. Ademas,
defiende la idea que los mercados B2C son
menos transparentes de lo que se asume, y
gue en éstos hay altos costes enddégenos
gue limitan aumentar la competitividad.

5. Mapa del estado del arte

Los apartados tres y cuatro resumen los prin-
cipales estudios realizados en pro de encon-
trar evidencias empiricas que permitan cons-
tatar una mayor eficiencia del mercado online
respecto al mercado convencional, tomado
como base tedrica un posible acercamiento
al modelo de competencia perfecta de Ber-
trand.

Mapa de INSTITUCIONES de los Estudios Empiricos y Tesis citados

Nivel de precios

Institucion
Heinz School of Public Policy and Management
Massachusetts Institute of Technology

National Bureau of Economic Research, Inc

Stockholm School of Economics
University of Hohenheim

Massachusetts Institute of Technology

National Bureau of Economic Research, Inc

CREREG: Faculté des Sciences économiques
(Université de Rennes)

Heinz School of Public Policy and Management

Institute of Industrial Relations (UC Berkeley)
Massachusetts Institute of Technology
National Bureau of Economic Research, Inc

The Warthon School (University of Pennsylvania)

Organisation for Economic Co-Operation and Development

Organisation for Economic Co-Operation and Development

Referencias Ambito
(Clay, Krishnan, Wolf y Fernandez; 2000) USA
(Bailey; 1998a) USA
(Brown y Goolsbee; ZOQO) USA
(Scott, Zettelmeyer y Silva; 2001)

: USA
(Bailey; 1998b) UE
(Friberg, Ganslandt y Sandstrom; 2000) UE
(Bjorn y Hepperle; 2001) UE

Variabilidad de precios

(Bailey; 1998a) USA

Elasticidad de precios

(Goolsbee; 2000) USA

Dispersion de precios

(Larribeau y Penard; 2003) UE
(Clay, Krishnan, Wolf y Fernandez; 2000) USA
(Clay, Krishnan y Wolf; 2001)

(Baylis y Perloff; 2001) USA
(Bailey; 1998a) USA
(Brown y Goolsbee; 2000) USA
(Bailey; 1998b) USA
(Clemons, Hann, y Hitt ;2000) USA

Tabla 7. Mapa de Instituciones

° En el contexto econémico, colusidn puede defi-
nirse como: Acto de trabajar con otros producto-

res en un esfuerzo conjunto por limitar la compe-
tencia y aumentar las ganancias del grupo




Mapa de REVISTAS que han publicado Estudios Empiricos

Nivel de precios

Institucion

Communications of the ACM

Informacion Comercial Espafiola
(Revista de Economia)
Management Science

Management Science

Marketing Science
The Quarterly Journal of Economics

Informacion Comercial Espafiola
(Revista de Economia)
Journal of Industrial Economics

Management Science

Variabilidad de precios

International Journal of Research in Marketing (Degeratu, Rangaswamy y Wu; 2000)

Elasticidad de precios

Dispersion de precios

Referencias
(Lee; 1998)

(Nufez, Lisbona y Dans; 2001)
(Brynjolfsson y Smith; 2000)

(Brynjolfsson y Smith; 2000)

(Lynch y Ariely; 2000)
(Goolsbee; 2000)

(Nufez, Lisbona y Dans; 2001)

(Clay, Krishnan y Wolf; 2001)
(Brynjolfsson y Smith; 2000)
(Clemons, Hann, y Hitt ;2002)

Tabla 8. Mapa de Revistas

El conjunto de estudios esta formado por
Working Papers desarrollados en diferentes
universidades o instituciones de investiga-
cion, alguna tesis y un conjunto de articulos
publicados en revistas especializadas, que
en su dia fueron accesibles también como
Working papers.

Este apartado pretende dibujar lo que podria
llamarse un estado del arte de instituciones y
revistas. Se trata de analizar el conjunto de
estudios tratados, y mostrar en que universi-
dades e instituciones se estan llevando a
cabo, asi como, en que revistas especializa-
das se han publicado.

El resultado de este andlisis se muestra en
dos tablas. La primera, el Mapa de Institucio-
nes, muestra las instituciones bajo las que se
han desarrollado los estudios citados. Las
referencias se han clasificado segun el tipo
de indicador de eficiencia. De esta manera se
obtiene un mapa concreto por indicador, si
bien esto supone repetir referencias en caso
gue éstas traten varios indicadores. Ademas
de la institucion y de las referencias a cada
institucion, aparece su ambito geogréfico,
referido como USA en el caso de los Estados
Unidos o UE, si se trata de un pais miembro
de la Union Europea. Afiadir que las institu-
ciones aparecen ordenadas geograficamente
dentro de cada indicador.
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La Segunda tabla, el Mapa de Revistas es
parecida a la primera. También estructura las
referencias por indicador, y ordena las refe-
rencias a revistas alfabéticamente dentro de
cada grupo.

Finalmente, con el objetivo de mostrar la
concentracion de la actividad investigadora
en una institucion o revista, se adjuntan dos
tablas més, que cuantifican el nimero de
referencias vinculadas con cada una. La pri-
mera tabla muestra la concentracion de refe-
rencias por Institucion, ordenada descenden-
temente por numero de referencias y por
nombre.

Concentracion de Referencias a INSTITUCIONES

Institucion Numero
National Bureau of Economic Research, Inc 3
Heinz School of Public Policy and Management 2
CREREG: Faculté des Sciences économiques
(Université de Rennes) 1
Institute of Industrial Relations (UC Berkeley) 1
Massachusetts Institute of Technology 1
Organisation for Economic Co-Operation and
Development 1
Stockholm School of Economics 1
The Warthon School

(University of Pennsylvania) 1
University of Hohenheim 1

Tabla 9. Namero de referencias por Instituciéon



La tabla equivalente en cuanto a la concen-
tracion de articulos en revistas es la siguien-
te.

Concentracion de Referencias a REVISTAS
Revista Numero
Management Science
Communications of the ACM
Informacion Comercial Espafiola
(Revista de Economia)

International Journal of Research in Marketing
Journal of Industrial Economics

Marketing Science

The Quarterly Journal of Economics

PP PR P RPN

Tabla 10. Numero de referencias por Revista

6. Discusion.

Los apartados anteriores configuran el esta-
do del arte de los estudios empiricos que
pretenden constatar una mayor eficiencia de
los mercados online respecto a los mercados
tradicionales, en base a un acercamiento al
modelo de Bertrand de competencia perfecta.
Se han contemplado los estudios realizados
en el ambito americano, en el ambito euro-
peo, y también hay un estudio centrado en el
ambito japonés. Se han incluido estudios
centrados en productos altamente homogé-
neos, y también otros centrados en productos
mas complejos o heterogéneos.

En este apartado, se intentara reflexionar y
discutir sobre los resultados obtenidos en
cada uno de los indicadores que permiten
medir la eficiencia de un mercado. Para cada
uno de ellos, se discutiran posibles tenden-
cias, primero respecto a los estudios que
tratan productos homogéneos, y después
sobre el resto. También se destacaran algu-
nos resultados que puedan llamar la aten-
cion, o bien ser de interés en pro de contras-
tar en futuros estudios.

6.1 Nivel de Precios

Se hace dificil encontrar una tendencia defi-
nida en este indicador. Un vistazo general a
las tablas de resultados encontradas en el
apartado tercero y cuarto, muestra un empa-
te técnico entre los estudios que confirman
precios mas bajos en Internet, y los que con-
firman precios mas altos, tanto para produc-
tos homogéneos, como en productos hetero-
géneos.
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Dado que no todos los estudios centran su
enfoque en comparar los mercados online
con los tradicionales, es preferible para em-
pezar, centrar la discusion en los basados en
un enfoque comparativo, que ademas se
centren en mercados de productos homogé-
neos. Bajo estos condicionantes hay cinco
estudios, tres en el ambito estadounidense y
dos en el ambito europeo. Si bien algunos de
ellos analizan distintos tipos de productos
(libros, Cds, comestibles...), se ha centrado la
atencion para buscar alguna tendencia, en el
caso de los libros, un producto fuertemente
homogéneo y tratado por los cinco estudios.

Los 5 estudios referidos, clasificados crono-
l6gicamente por afio de publicacion (coincide
con la clasificacion segun en periodo de es-
tudio analizado), son:

1: (Bailey; 1998ay 1998b)

2: (Brynjolfsson y Smith; 2000a)

3: (Clay, Krishnan, Wolf y Fernandez; 2000)
4: (Friberg, Ganslandt y Sanstrém; 2000)

5: (NUfez, Lisbona y Dans; 2001)

La siguiente tabla muestra la serie de resul-
tados:

Afio (1) 1997 | 1997 | 1999 | 1999 | 2000

Precios: t ! 1 (2) ! L (3)

(1) Afio mas actual respecto el periodo de capta-
cion de datos.

(2) Precios iguales si no se consideran impuestos
ni costes de transporte

(3) Precios inferiores si los costes de tiempo y
desplazamiento en la compra convencional
alcanzan los 3€

Tabla 11. Precios online respecto convencionales

Lo distintos enfoques cuantitativos usados
para calcular los precios, dificultan las com-
paraciones. Con respecto a la tendencia,
existe una alta ambigledad que no permite
confirmar ni negar las hipotesis de trabajo.
Cabe afiadir, que en caso de considerar si-
multaneamente los resultados de los distintos
tipos de productos tratados, aumentaria la
ambigledad de los resultados, reduciendo
las evidencias de cualquier tendencia.

Sin embargo, algunos indicios y razonamien-
tos expuestos en el conjunto de estudios,
permiten ser optimistas en cuanto a intuir una
futura tendencia hacia una mayor eficiencia
de los mercados online. Por ejemplo:




» Latendencia de resultados no contradice
la opinién de Bailey respecto a que los
resultados contrarios a una mayor efi-
ciencia del mercado online se deben a
una inmadurez del mercado. Un hecho
innegable, dado los actuales porcentajes
de usuarios que acceden al canal online.

* Los dos estudios mas actuales, coinciden
en una tendencia a una mayor eficiencia
del mercado online, aun considerando los
costes de transporte.

* El estudio de (Brown y Goolsbee; 2000),
a pesar de no tener un enfoque compara-
tivo y de no centrarse en libros, supone
un claro ejemplo del potencial del canal
online en pro de reducir los costes de
busqueda del consumidor, y en conse-
cuencia, de aumentar la competitividad
en un mercado (en este caso la informa-
cion accesible via online, mejora la com-
petitividad del mercado convencional de
polizas de seguro de vida temporales).

Respecto a los productos heterogéneos, tan
solo cabe citar dos estudios, y ambos enfo-

cados a comparar precios entre el merfcado
online y el convencional, y ambos centrados
en el ambito estadounidense: (Lee; 1998) y

(Scott, Zettelmeyer y Silva; 2001).

El mercado Japonés de subastas online
(AUCNET) de coches de segunda mano,
(Lee; 1998), supone un ejemplo contrario a la
hipétesis de mayor eficiencia del canal onli-
ne. Tal y como ya se explica en el apartado
3, este resultado es poco representativo por
dos razones. La primera, por tratarse de un
mercado donde el precio se fija mediante
subastas. Y la segunda, los coches vendidos
en las subastas electronicas son mas nuevos
y de mayor calidad, a diferencia de lo que
ocurre en las subastas tradicionales.

Mas significativo es el estudio de (Scott, Zet-
telmeyer y Silva; 2001). Este muestra precios
mas bajos al comprar coches a través de
Internet, en los llamados ‘Internet Car Refe-
rral Services'. Es un buen ejemplo de mayor
eficiencia en el canal online.

Finalmente, se destacan algunos resultados
que invitan a la reflexion, y que podrian ser
extensible a otros ejemplos, e inducir futuros
estudios:

* (Clay, Krishnan y Wolf; 2001) no pudo
confirmar la hipétesis de que existiria una
tendencia a la baja del precio de los libros
vendidos en Internet durante los seis me-
ses de estudio.

* (Clay, Krishnan y Wolf; 2001) confirmo la
hipétesis de que los libros con mayor pu-
blicidad o mas vendidos en un momento
dado, fueran més baratos que el resto (se
refiere al mercado online). Este resultado
puede relacionarse por el obtenido por
(Larribeau y Penard; 2003), que en este
caso analizaron las estrategias de fijacion
de precios de los minoristas en el merca-
do de CDs, en Francia. Ambos contrasta-
ron una mayor colacion de los minoristas
respecto a los precios de CDs mas anti-
guos y/o menos populares. En otras pa-
labras, los CDs més actuales o popula-
res, se vendian a precios mas competiti-
vos. Si bien ambos estudios parten de un
enfoque distinto, constatan una misma
conclusion, lo que da pie a pensar que
esta sea una caracteristica extensible a
otros casos.

e (Friberg, Ganslandt y Sandstrom; 2000)
concluyeron que los comercios (libros,
CDs y comestibles) que vendian a través
de ambos canales (online y tradicional),
fijaban sus precios en Internet mas caros
gue los comerciantes online puros.

6.2 Variabilidad de Precios

Solo dos estudios tratan formalmente este
indicador: (Bailey; 1998a) y (Brynjolfsson y
Smith; 2000a). Ambos confirman la hipétesis
de mayor eficiencia en el mercado online, es
decir, se constata mayor variabilidad y una
menor magnitud en cada uno de los cambios
de precio.

Sin lugar a dudas, la variabilidad parece ser
el indicador con mayor tendencia a una ma-
yor eficiencia en los mercados online, si bien
fuera interesante disponer de mas evidencias
empiricas.

6.3 Elasticidad de Precios

Los tres estudios citados en relacion a la
elasticidad pertenecen al &mbito estadouni-



dense. Sus referencias son: (Goolsbee; 1999
y 2000), (Degeratu, Rangaswamy y Wu;
2000) y (Lynch y Ariely; 2000).

No es posible buscar ningun tipo de tenden-
cia considerando estos estudios. El primero
sigue un enfoque muy particular, indirecta-
mente relacionado con la elasticidad, el se-
gundo compara la elasticidad entre el merca-
do online y el convencional, y el tercero, mas
gue comparar, analiza el comportamiento de
los compradores en un mercado con infor-
macion manipulada de forma controlada.

En el primero de ellos, Goolsbee no analiza

directamente la elasticidad, pero sus resulta-
dos inducen a pensar en la existencia de un

alto grado de sensibilidad de los consumido-
res respecto el coste total de un producto en
Internet o en el mercado convencional.

(Degeratu, Rangaswamy y Wu; 2000) consta-
ta una menor elasticidad en Internet, lo que
suponen un evidencia contraria a la hipotesis
de trabajo.

Finalmente, (Lynch y Ariely; 2000) aporta
algunas conclusiones de interés, algunas de
las cuales se comentaran acontinuacion, si
bien resulta claro que faltan méas evidencias
empiricas que permitan concluir si los mer-
cados online son realmente mas elasticos
gue los tradicionales. Lo que si parece evi-
dente respecto a este indicador, segun los
estudios citados, es que los efectos de la
marca y el grado de informacién sobre un
producto a disposicién del consumidor en el
canal online, tienen efectos concretos sobre
la elasticidad. Los resultados concretos a los
gue se hace referencia son:

* Respecto a la importancia de la marca,
en general se constata una mayor impor-
tancia tanto en cuanto exista poca infor-
macion a disposicion del consumidor.

* En productos diferenciados como el vino,
una reduccion de los costes de busqueda
de informacion sobre la calidad, permite
suavizar la sensibilidad al precio.

» Una mayor facilidad en la comparacion
de la oferta de productos entre tiendas,
aumenta la sensibilidad al precio de los
vinos comunes, no siendo asi para el ca-
so de vinos excepcionales.
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6.4 Dispersion de Precios

De los tres indicadores anteriores, solo la
variabilidad de precios mostraba una tenden-
cia en pro de confirmar una mayor eficiencia
del mercado online. Los otros dos, mostraban
un comportamiento poco definido, y a lo su-
mo, el mercado online se comportaba de
manera parecida al mercado convencional.
En los tres casos, parece posible que el mer-
cado online evolucione hacia una situacion
gue confirme las hipétesis planteadas.

En cuanto a la dispersion, la situacion es
distinta. En este caso si que puede hablarse
de una clara tendencia empirica. En general,
todos los estudios constatan una alta disper-
sion en los mercados online, incompatible
con la hipétesis de mayor eficiencia del mer-
cado. Algunos de ellos, constatan ademas,
mayor dispersion en Internet que en los mer-
cados convencionales.

Tomando en consideracion los estudios ba-
sados en comparar ambos mercados y basa-
dos en libros (de igual modo a como se ha
realizado en el apartado 6.1) se obtiene el
siguiente analisis.

Cuatro estudios cumplen estas condiciones,
tres del ambito estadounidense y uno en el
ambito espafiol:

1: (Bailey; 1998a y 1998hb)

2: (Brynjolfsson y Smith; 2000a)

3: (Clay, Krishnan, Wolf y Fernandez; 2000)
4: (Nafez, Lisbona y Dans; 2001)

La siguiente tabla muestra la serie de resul-
tados:

Afio (1) 1997 1997 1999 | 2000

Dispersion: | Alta | Mayor | Alta | Mayor

(1) ARo mas actual respecto el periodo de
captacion de datos.

Alta:  No expresa connotacién comparativa.

Mayor: Expresa connotacién comparativa.

Tabla 12. Dispersion online & convencional

Como puede verse, la tabla confirma el com-
portamiento anémalo de este indicador.

Existe ademas, un estudio de (Clemons,
Hann y Hit; 2000 y 2002) basado en un pro-
ducto heterogéneo (billetes de avion) que
constata también una alta dispersion.



Otros cuatro estudios constatan un alta dis-
persion: (Brown y Goolsbee; 2000); (Clay,
Krishnan y Wolf; 2001), (Baylis y Perloff;
2001) y (Larribeau y Penard; 2003). Su enfo-
gue no es comparativo sino orientado a ex-
plicar de distintas maneras este fenémeno.

Entre ellos destaca el de (Brown y Goolsbee;
2000), el cual concluye que la dispersion sera
mas alta en fases iniciales, pero mas baja
tanto en cuanto el nimero de usuarios de las
webs comparativas alcance un 5% (en su
estudio del mercado de polizas de seguros
de vida temporales).

Todos los articulos que tratan la dispersion,
intentan justificar el fenébmeno que en princi-
pio, contradice la hipotesis inicial. Algunos de
ellos entran en contradiccion, aunque en ge-
neral, todos apuntan a variables que parecen
explicar, al menos parcialmente, el fenéme-
no.

A continuacién se enumeraran las variables
en discusion, con el fin de aportar una visiéon
global y algunos comentarios:

* Inmadurez del mercado: expuesto por
(Bailey; 1998a y 1998b) y (Brynjolfsson y
Smith; 2000a) entre otros estudios. En
este apartado encaja el resultado de
(Brown y Goolsbee; 2000), que predice
una fase inicial de mayor dispersion, y de
una segunda fase con menor dispersion,
tanto en cuanto una masa critica de
usuarios accedan a los menores costes
de basqueda del canal online. Un linea
argumental realmente interesante.

» Efecto de la marca: (Bailey; 1998a 'y
1998Db) y (Brynjolfsson y Smith; 2000a) ya
apuntaban a esta variable para explicar la
dispersion, presentando como ejemplo
los altos precios de Amazon. (Brynjolfs-
son y Smith; 2000b) concluyen que si
bien la marca pierde peso respecto al
mercado tradicional, sigue siendo un fac-
tor muy importante en los mercados onli-
ne.

» Estrategias de los comerciantes. La revi-
sion del conjunto de estudios permite
enumerar varias estrategias utilizadas por
los comerciantes premeditadamente para
frenar una transicion hacia un mercado
mas eficiente:
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o Colusién entre minoristas: (Larribeau y
Penard; 2003) constatan una mayor
tendencia de esta practica respecto a
los productos menos populares. En
consecuencia, existen importantes dife-
rencias de precios entre los productos
mas actuales-populares y los mas anti-
guos-no populares.

Diferenciacion del producto: apuntada
por multiples autores como una posible
explicacion de la dispersion, en base a
programas de fidelizacion, mayor in-
formacion sobre el producto, etc. (Clay,
Krishnan y Wolf; 2000) no logran esta-
blecer una evidencia empirica que con-
firme esta hipétesis.

Diferenciacion de precios: una practica
que podria clasificarse como una mo-
dalidad de diferenciacion del producto.
Segun (Odlyzko; 1996) esta practica es
habitual en Internet y también explicaria
parcialmente la alta dispersion encon-
trada.

6.5 Conclusion

La Nueva Economia es una realidad tanto en
cuanto ha supuesto y supone un proceso de
transformacion intensivo a todos los niveles:
empresas, ciudadanos, administracion y del
entorno competitivo en general. En conse-
cuencia, Internet ofrece un nuevo espacio
para el comercio y permite establecer nuevos
mercados, que hoy por hoy complementan a
los ya existentes.

Partiendo del marco teérico que supone una
aproximacion de los mercados online al mo-
delo de competencia perfecta de Bertrand,
inducida por los menores costes de busque-
da asociados a Internet, se ha intentado mos-
trar el estado del arte en cuanto a que evi-
dencias empiricas existen en pro de confir-
mar las hipotesis planteadas.

La medicion de cuan eficiente es un mercado
se ha efectuado en base a cuatro indicadores
tradicionales: el nivel de precios, la variabili-
dad, elasticidad y dispersion de los precios.

Hoy por hoy, no existe una evidencia empiri-
ca solida capaz de corroborar las hipotesis
de partida. Tan solo la variabilidad de precios
parece tener una tendencia a una mayor efi-



ciencia online, siendo aun la base empirica
insuficiente. El nivel de precios muestra unos
resultados ambiguos, si bien se intuye y pue-
de esperarse una tendencia en pro de con-
firmar las hipétesis. Sobre la elasticidad cabe
decir que son todavia pocos los estudios rea-
lizados para concretar nada. Y finalmente, la
dispersioén ha sido el indicador més llamativo,
en cuanto muestra una solida tendencia a ser
tanto o mas alta en el canal online que en el
tradicional, contradiciendo asi la hipétesis
inicial.

Posiblemente sea demasiado pronto para
encontrar las evidencias empiricas buscadas.
El bajo porcentaje de ciudadanos que acce-
den a Internet, mas la lenta asimilacion de las
nuevas tecnologias por la sociedad, mas las
estrategias intencionadas de los vendedores
para frenar la transicion hacia mercados mas
competitivos, puede explicar los resultados
obtenidos.

No hay duda que habré que estar atento a lo
gue pueda suceder en los préximos afios.
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