Y
DE

IMP

ERCADOS E

PROB

— |

ECTRONICOS
=MAS
INFORMACION:

_ICACIONES PARA

LA POLITICA DE

COMPETENCIA

DANIEL FERNANDEZ-KRANZ
ANNA MERINO-CASTELLO

National Economic Research Associates (INERA)

HOY ES UN HECHO ACEPTADO QUE EL ACCESO GENERALIZADO A LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION HA PERMITIDO, TANTO A EMPRESAS COMO A
CONSUMIDORES, LLEVAR A CABO SUS TRANSACCIONES DE FORMA MAS EFICIENTE

que en el pasado. Los beneficios de estas
tecnologfas han sido dobles ya que: (1)
han aumentado los flujos de informacion
entre empresas y consumidores, lo que dis-
minuye los costes de busqueda para los
consumidores y aumenta el conocimiento
de las empresas sobre las preferencias de
los individuos y (2) han posibilitado un
incremento de la eficiencia productiva de
las empresas, ya que la creacion de nuevos
mercados electronicos permite a las empre-
sas aprovechar las economias de escala y
automatizar la coordinacion entre los pro-
veedores, productores y distribuidores.

Sin embargo, para algunos expertos en
politica de competencia, la aparicion de
los mercados electronicos como canal
adicional de venta y aprovisionamiento
entre empresas (B2B) y consumidores
(B2C) entrafia también riesgos para la
competencia, ya que pueden modificar
los incentivos y conductas estratégicas de
las empresas (1).

Este articulo se centra en el impacto de
los mercados electrénicos en el grado de
intercambio de informacion entre com-
pradores y vendedores y en cémo esta

nueva situaciéon puede tener implicacio-
nes para las conductas competitivas de
las empresas. En particular, analizamos el
papel de los mercados electronicos como
mecanismo organizativo para lidiar con
los problemas de informacién asimétrica
e incompleta presentes en la mayorfa de
mercados tradicionales. Nuestra hipotesis
de partida es que los mercados electroni-
cos reducen significativamente los pro-
blemas de informacién incompleta (cos-
tes de busqueda), pero tienden a agudi-
zar los problemas de informacion asimé-
trica entre comprador y vendedor.
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Tomando como punto de partida esta
hipdtesis, analizamos aquellos aspectos de
los mercados electronicos que son suscep-
tibles de despertar preocupacion desde el
punto de vista de la defensa de la compe-
tencia, entre ellos: (1) los problemas de
informacion asimétrica entre las partes, (2)
las economias de red suficientemente
grandes, y (3) el amplio intercambio de
informacion entre competidores.

El articulo concluye que el comporta-
miento de las empresas en un entorno
electronico no encierra, de por si, con-
ductas anticompetitivas, sino consistentes
con la competencia en mercados donde
los costes de busqueda son extremada-
mente bajos y el grado de informacion
asimétrica entre comprador y vendedor
es elevado.

La estructura del articulo es la siguiente.
En la segunda seccion, repasamos el con-
cepto y la tipologia de mercados electré-
nicos. La tercera seccion resume los prin-
cipales problemas de informacién a los
que se enfrentan la mayorfa de mercados
tradicionales. En la seccion que le sigue,
estudiamos la traslacion de estos proble-
mas de informacion al contexto de los
mercados electrénicos. En la quinta sec-
cién analizamos las implicaciones para la
politica de competencia y finalmente, la
ultima seccién concluye.

LOS MERCADOS
ELECTRONICOS

Uno de los fendmenos mas significativos
de la llamada tercera revolucion industrial
ha sido la aparicién del comercio electro-
nico entre empresas y consumidores, ori-
ginado a partir de un proceso de avance
tecnologico que permite llevar a cabo
operaciones de compra y venta de bie-
nes y servicios a través de Internet.

El comercio electrdnico constituye una gran
oportunidad de negocio tanto para las
empresas de la economfa tradicional
que digitalizan parte de su negocio
—Click&Mortar—, como para los jugado-
res de la nueva economia que actiian como
intermediarios virtuales en el mercado
—slartup o pure player (véase grafico 1).

Las iniciativas de comercio electronico

lanzadas por empresas de la llamada
economia tradicional disfrutan de ciertas
garantias de viabilidad ya que cuentan
con: (1) una base amplia y estable de
clientes, buena reputacién y credibilidad,
y una imagen de marca consolidada que
les permite alcanzar, con mayor facilidad,
la escala critica necesaria para rentabilizar
su negocio; (2) una red logistica ya des-
plegada que les garantiza la distribucion
de sus productos con rapidez y seguridad
y (3) un buen conocimiento del modelo
de negocio del sector asi como una
mayor capacidad para atraer socios estra-
tégicos que faciliten la viabilidad global
de los proyectos.

Por otra parte, las start ups, iniciativas
empresariales de emprendedores de la
nueva era, tienen en Internet su principal
canal de venta y comunicacion con sus
clientes y surgen, o bien, como tiendas
virtuales, o bien, como intermediarios
electronicos o market makers con el fin
de facilitar la relacién entre compradores
y vendedores y gestionar los mercados.

La probabilidad de migracion a un entor-
no electrénico no es homogénea entre
industrias, sino que depende de la estruc-
tura de la misma y de su propension a
utilizar sistemas de informacion (2). En
particular, esta probabilidad aumenta
cuanto mayor es €l volumen de transac-
ciones en el mercado, mayor la ineficien-

cia del mismo (costes de transaccion ele-
vados) y mayor el grado de fragmenta-
cién de la oferta y la demanda.

Seglin sea la orientacién comercial de
los mercados electronicos, el poder de
negociacion estard en manos de los
compradores (central de compras) o de
los vendedores (central de ventas), con
implicaciones relevantes para las estrate-
gias de precios de las empresas y, a la
vez, para la politica de competencia. Por
ejemplo, uno de los mecanismos de fija-
cién de precios mas comunes en los
mercados electronicos orientados al
comprador es la reverse auction, por la
que los compradores fijan el precio
maximo que estin dispuestos a pagar;
por el contrario, en un mercado orienta-
do al vendedor, el precio se fija median-
te una fraditional auction, donde el
vendedor establece un precio minimo
(véase grafico 2).

En definitiva, los mercados electrénicos,
como nuevo sistema organizativo de las
transacciones entre comprador y vende-
dor, proporcionan ventajas tanto para
unos como para otros, ya que reducen
parte de los problemas de coordinacién y
motivacién que surgen en los mercados
tradicionales.

En particular, los beneficios para los com-
pradores son (3):

0 Reduccion de los costes de transaccion
a través de la automatizacioén del proceso
de compra y de la reduccién de los cos-
tes de busqueda.

0 Mayor transparencia en la informacion
gracias a un acceso centralizado a los
catilogos de los proveedores y al segui-
miento de la entrega y disponibilidad de
productos.

O Acceso rapido a un mayor nimero de
proveedores, lo que se traduce en una
mayor oferta de bienes y servicios, mayor
capacidad de eleccion y mejores precios.

Por otro lado, los beneficios para los ven-
dedores son:

0 Reduccion de los costes asociados a
las ventas y a los servicios centralizados
de facturacion, financiacién y cobro.
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0 Nuevas oportunidades de negocio:
entrada en nuevos mercados geograficos
y acceso a nuevos clientes potenciales.

0 Mejor informacion sobre la estrategia de
los competidores y mejor conocimiento de
las preferencias de los consumidores.

O Servicio personalizado al cliente, con
lo que se consigue rapidez y comodidad
en el servicio, mayor satisfaccion del
comprador y una via eficiente de comu-
nicacién y marketing.

Teniendo en cuenta estos beneficios,
parece claro que los mercados electroni-
cos pueden modificar sustancialmente el
entorno de negocio donde se realiza una
transaccion, ya que afectan tanto al com-
portamiento de los consumidores como a
la estrategia competitiva de las empresas.

PROBLEMAS DE INFORMACION
EN LOS MERCADOS
TRADICIONALES

En esta seccion, y como paso previo para
el analisis del impacto de la digitalizacion
de los procesos de compra y aprovisio-
namiento sobre la transparencia informa-
tiva, repasamos los problemas de infor-
macién mds comunes en los mercados
tradicionales.

Uno de los supuestos del paradigma
competitivo de Arrow y Debreu es que
existe informacion perfecta para los dis-
tintos agentes econdémicos que participan
en un mercado, es decir, informacion
«ompleta» (no existen carencias informa-
tivas para ninguno de los agentes) y
simétrica» (existe igualdad de informa-
cion entre las partes que negocian un
contrato) (4). Cuando este supuesto falla,
debido a que la informacién se convierte
en un bien escaso y de alto coste, las
organizaciones negocian sus contratos,
tanto con agentes internos como con
agentes externos, basindose en informa-
cién imperfecta, lo que a menudo genera
situaciones de mercado ineficientes (5).

Alchian y Demsetz (1972) fueron los pri-
meros en considerar a la empresa como

) GRAFICO 1 )
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GRAFICO 2
CENTRAL DE COMPRAS VERSUS CENTRAL DE VENTAS

Modelo orientado al comprador

Proveedores
Proveedores

CENTRAL DE VENTAS
0 Situacion de monopolio donde el vende-
dor(es) tiene poder de negociacion y
puede imponer sus condiciones.
0 Mejores condiciones de contrato para el
proveedor.

ﬂ

CENTRAL DE COMPRAS

0 Situacion de monopsonio donde el com-
prador(es) tiene mayor poder de negocia-
cién y puede imponer sus condiciones.

0 Mejores condiciones de contrato (precio,
calidad, otros,...).

Modelo orientado al proveedor

PROVEEDOR

un vinculo de contratos entre ella y sus
proveedores, trabajadores, inversores,
gestores y clientes. En este sentido, se
analiza la organizacién mediante un enfo-
que contractual donde la unidad funda-
mental de analisis es la transaccion, esto
es, la transferencia de bienes y servicios
de un individuo a otro. Una de las condi-
ciones bdsicas para conseguir que una
transaccion sea eficiente es contar con
informacién perfecta sobre las variables
que afectan al comportamiento de las
partes asi como sobre el precio y otras
caracteristicas asociadas al producto o
Servicio.

En un mundo con informacién imperfec-
ta, realizar una transaccion lleva asociado
unos costes que dependen de la natura-
leza de la misma y de la forma en que
ésta se organice (6). Estos costes de trans-
accién pueden ser originados, o bien, por
problemas de coordinacion, o bien, por
problemas de motivacion e incentivos.

Los costes de transaccion ligados al pro-
blema de la coordinacién nacen de la
necesidad de determinar los precios y
otros detalles de la transaccion, de hacer
que la existencia y la localizacion de
compradores y vendedores potenciales
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sea reciprocamente conocida y de reunir
a compradores y vendedores para nego-
ciar. En esta categoria, se incluyen los
costes de biisqueda originados por la exis-
tencia de informacion incompleta ex ante
entre las partes que realizan una transac-
cién: los consumidores buscan para
encontrar el mejor precio, las empresas
buscan empleados potenciales, los traba-
jadores buscan empleos y las companias
destinan recursos para encontrar provee-
dores que atiendan sus necesidades y
para informar a los consumidores sobre
sus productos.

Por otro lado, los costes de transaccion
asociados al problema de motivacion son
fundamentalmente los costes derivados
de las asimetrias informativas, situacio-
nes donde las partes de una transaccion
real o potencial no tienen toda la infor-
macion necesaria para determinar si los
términos de un acuerdo son mutuamente
aceptables y si estos términos se cumplen
efectivamente.

En funcién de cudndo se origina la asi-
metrfa de informacién entre las partes
que intervienen en la transaccién —prin-
cipal (contratante) y agente (contrata-
do)— encontramos diferentes tipos de
modelos: (1) riesgo moral (moral
hazard) cuando la informacion asimétri-
ca se produce tras la firma del contrato,
(2) seleccion adversa (adverse selection)
cuando antes de la firma, el agente dis-
pone de mds informacioén que el principal
y (3) senalizacion (signaling) cuando la
parte informada trata de anunciar infor-
macion privada a través de su comporta-
miento antes de establecer el acuerdo (7).

El término riesgo moral se origind en el
sector de los seguros para referirse a la
tendencia de los individuos a cambiar su
comportamiento cuando se saben protegi-
dos por la existencia de un contrato de
seguro. En este caso, la informacion asi-
métrica proviene del hecho de que, una
vez firmado el contrato, el principal (com-
pania de seguros) no puede observar o
verificar el esfuerzo que realiza el agente
(asegurado) para minimizar pérdidas, o
no lo puede controlar perfectamente.

Se plantea una situacién de seleccion
adversa cuando el agente dispone de
informacién privada antes del inicio de la

relacién. Consideremos el mercado de

coches de segunda mano donde es posi-
ble encontrar coches de muy distintas
calidades. Dado que los vendedores
conocen su procedencia y han tenido
mds tiempo para probarlo, esta claro que
poseen mucha mis informacion sobre la
calidad del coche de la que pueda tener
el comprador. Si no es posible para el
vendedor hacer notar al comprador cuan-
do un coche es bueno, esta situacion de
informacion asimétrica puede llevar a la
desaparicion del mercado.

La senalizacion es una situacion similar a
la de seleccion adversa. La diferencia
radica en que el agente puede enviar una
sefial al principal antes de la firma del
contrato. Estos casos de sefalizacion se
dan cuando los principales (contratantes)
compiten por los agentes (contratados) y
estos Ultimos tienen, por tanto, interés en
seflalar la caracteristica que les diferencia
de los demis. Un ejemplo de senalizacion
es el de una empresa de productos de
consumo que intenta difundir informa-
cién sobre la calidad de sus productos a
través de los precios, la publicidad o de
la garantia que incluye.

La dindmica competitiva de los mercados
con informacion asimétrica se asemeja a
la de los mercados caracterizados por eco-
nomias de red (8). Ello se debe a que en
los mercados donde los vendedores pose-
en mas informacién que los compradores,

contar con un elevado niimero de clientes
actia como una senal de la calidad del
producto y de la honestidad de los ven-
dedores lo que, a su vez, atrae a nuevos
consumidores. Esta dindmica, tipica de los
mercados con economias de red, tiene
implicaciones para la racionalidad econé-
mica de las estrategias de precios y, por
tanto, para el analisis de la competencia.

IMPACTO DE LOS MERCADOS
ELECTRONICOS

EN LOS PROBLEMAS

DE INFORMACION

La generalizacion de las plataformas de
comercio electrénico contribuye a incre-
mentar la eficiencia del mercado al miti-
gar los costes de busqueda asociados a
un contrato entre comprador y vendedor.
Algunos economistas incluso se han atre-
vido a comparar los nuevos mercados
electronicos con la situacién de compe-
tencia perfecta:

«The explosive growth of the Internet pro-
mises a new age of perfectly competitive
markets. With perfect information about
prices and products at their fingertips,
consumers can quickly and easily find the
best deals. In this brave new world, retai-
lers’ profit margins will be competed away,
as they are all forced to price at cost.»(9):

En un principio, parece que este tipo de
mercados estd muy orientado a satisfacer
las necesidades de los consumidores y
que, por lo menos en una primera etapa,
son ellos los que se benefician de las
ventajas derivadas del mayor intercambio
de informacion.

Los vendedores, por el contrario, necesi-
tan alcanzar una escala critica de clientes
para obtener economias de red y rentabi-
lizar su negocio. Para ello, estin dispues-
tos a reducir, e incluso eliminar, las cuotas
de alta y las comisiones de transaccion
online, sus principales fuentes de ingresos.
Esta politica de precios dntroductorios» se
hace mas evidente en las plataformas b2c
donde la competencia entre proveedores
para captar al cliente final es mas agresiva.
En estos mercados, la ventaja de ser el pri-
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mero (first mover advantage) se convierte
en estratégica, y ello seguramente explica
por qué Amazon continua en la red, mien-
tras que otras iniciativas parecidas han
sucumbido a la burbuja especulativa de
Internet (véase el grafico 3).

Sin embargo, una politica de precios
dntroductorios» es econdémicamente razo-
nable cuando la empresa que la realiza
tiene una alta probabilidad de poder
compensar los mdrgenes inicialmente
bajos, o incluso negativos, con una subi-
da de precio en el futuro, una vez la
empresa haya conseguido fidelizar parte
de sus clientes. El problema que surge en
un contexto electronico es que la fideli-
zacion de clientes puede ser extremada-
mente compleja ya que los costes de bus-
queda son cercanos a cero y la compe-
tencia entre productos sustitutos elevada.

Bajo estas condiciones de mayor transpa-
rencia y menores costes de busqueda, los
precios de mercado tienden a aproximar-
se a los costes marginales debido a una
mayor presion competitiva, lo que obliga
a las empresas a encontrar mecanismos
para evitar una disminucién dristica de
sus beneficios.

Segtin Bakos (1997), las empresas que
operan en un entorno electronico pueden
utilizar tres mecanismos distintos para
protegerse de la drastica reduccion de los
costes de busqueda. En primer lugar, las
empresas virtuales pueden favorecer la
transmision de informacion acerca de
aquellos atributos del producto mas difi-
ciles de comparar, y no tanto acerca de su
precio. En segundo lugar, las empresas
pueden aumentar el abanico de ofertas
creando confusion entre los consumido-
res y dificultando la comparacion de pre-
cios. Un ejemplo de esta estrategia es la
gran variedad de ofertas de las lineas
aéreas. En tercer lugar, las empresas pue-
den diferenciar sus productos, recurrien-
do a las ventajas de Internet, que permi-
te un mayor conocimiento de las prefe-
rencias de sus consumidores potenciales
y actuales y una mayor personalizacion
de las ofertas para cada uno de los seg-
mentos de la demanda.

Otra fuente de diferenciacion de produc-
to para las empresas es la existencia de

informacion asimétrica. Cuando la asime-
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tria de informacion entre comprador y
vendedor es importante, las empresas
invertirdn recursos en construir una repu-
tacion e imagen de marca que proporcio-
ne confianza a los consumidores finales
del producto. Las empresas que gocen de
una reputacion elevada podrin vender
sus productos a un precio supetior que
aquellas empresas que sean relativamente
desconocidas por los consumidores. Estos
problemas de informacion asimétrica pue-
den ser especialmente graves en los mer-
cados virtuales, ya que los productos y
servicios suelen ser considerados bienes
de experiencia, es decir, bienes cuyas
caracteristicas y calidad son conocidas
solamente después de su consumo.

Pero los mercados electronicos tienen
consecuencias no sélo para los flujos de
informacion entre empresas y consumi-
dores, sino que también pueden afectar
la cantidad de informacién que las
empresas tienen acerca de sus rivales.

Cuando las empresas cuentan con
mayor informacion acerca de sus com-
petidores pueden suceder dos cosas: (1)
si este flujo de informacion es unidirec-
cional, es decir, solamente uno de los
competidores mejora la informacion
acerca de su rival, la nueva situacion
puede generar estrategias empresariales
anticompetitivas como, por ejemplo,
fijacion de precios predatorios (10)
debido a un mayor conocimiento de la
estructura de costes de los rivales o
intento de exclusion del mercado; (2) si,

por el contrario, este flujo de informa-
cién es bidireccional, el aumento de
informacion puede facilitar acuerdos
colusorios entre los participantes de un
mercado.

En definitiva, la reduccién de los costes
de busqueda y el aumento en la asime-
trfa de informacién en un entorno elec-
trénico afectan la forma de competencia
en el mercado. Tal y como veremos en la
siguiente seccion, ello tiene consecuen-
cias para la politica de competencia en lo
que se refiere al andlisis de dominancia,
las posibilidades de colusion, la raciona-
lidad econdmica de las pricticas preda-
torias y los efectos de las cliusulas de
exclusividad.

IMPLICACIONES PARA LA
POLITICA DE COMPETENCIA

En esta seccion, nos ocupamos de la apli-
cacion de la politica de defensa de la
competencia a los mercados electronicos.
Tal y como argumentamos a continua-
cién, los mercados electronicos no tienen
porqué presentar una problemdtica muy
distinta a la de los mercados tradiciona-
les, lo que nos permite argumentar que la
generalizacion del comercio electrénico
no debe ser objeto de preocupacion
«especial para las autoridades de compe-
tencia.
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Si que defendemos, sin embargo, la revi-
sion de algunos de los criterios que a
menudo se emplean en politica de la
competencia para analizar la estructura
de mercado y el comportamiento de las
empresas. Algunos de estos criterios, atin
siendo adecuados para el andlisis de
mercados tradicionales, son incorrectos
cuando se aplican a mercados electroni-
cos ya que no tienen suficientemente en
cuenta la naturaleza de las estrategias
competitivas de las empresas que operan
en este entorno.

ANALISIS DE DOMINANCIA

Una de las caracteristicas mds notables de
los mercados electronicos es que en ellos
es relativamente facil comparar precios y
ofertas de distintas empresas. Esta pre-
sion competitiva, en principio, deberfa
conducir a una reduccién del nimero de
empresas dominantes y, por tanto, a
menos problemas de competencia.

Lo cierto, sin embargo, es que diversos
estudios empiricos encuentran evidencia
que contradice la hipétesis inicial de que
la competencia en precios es mas agresi-
va en un entorno electrénico que en uno
tradicional. En concreto, algunos estudios
muestran que la dispersion de los precios
se ha incrementado con la llegada de
Internet y que incluso los precios en tien-
das virtuales pueden, bajo determinadas
condiciones, ser superiores a los de las
tiendas tradicionales (11).

De ser cierta esta evidencia, implicarfa
que existe un mayor numero de empre-
sas con posicion de dominio en un entor-
no electronico que en uno tradicional y
que, como consecuencia, los problemas
de competencia asociados a las conduc-
tas y estrategias de estas empresas digita-
lizadas serfan mayores (12).

Esta conclusion, sin embargo, podria ser
anticipada en tanto que se basa en la
consideracién que los precios son la
Unica variable de competencia en un
mercado electronico, cuando la realidad
muestra que la forma de competencia
mas comin en un entorno virtual tam-
bién depende de otras variables distintas
al precio (publicidad, calidad, etc.) que
permiten la diferenciacion del producto.

Entender las estrategias de diferenciacion
del producto en entornos virtuales es
importante para evaluar la idoneidad de
trasladar el andlisis tradicional de domi-
nancia de los mercados Brick&Mortar a
los mercados electronicos.

Diferenciacion de producto y reduc-
cion de costes de busqueda. Las empre-
sas recurren 2 menudo a la diferenciacion
de producto como estrategia principal
para eludir la competencia en precios.
Aunque esto es asi tanto en entornos tra-
dicionales como electronicos, la reduccion
de los costes de busqueda en los merca-
dos virtuales dificulta ciertas formas de
diferenciacion —de tipo horizontal como,
por ejemplo, la diferenciacién por locali-
zacion geografica— lo que obliga a las
empresas a enfatizar otras —de tipo verti-
cal como, por ejemplo, la calidad del bien
y servicio— mas directamente relaciona-
das con las caracteristicas del producto.

En los mercados electrénicos, la necesi-
dad de recurrir a la diferenciacién del
producto proviene de la preocupacion de
recuperar los elevados costes fijos desti-
nados a la creacién y puesta en marcha
de dichas plataformas tecnoldgicas. Estos
costes comprenden desde la contratacion
de una licencia de software hasta los gas-
tos dirigidos a publicitar ese nuevo canal
de distribucion (13).

En un reciente seminario sobre comercio
electrénico y politica de competencia
organizado por la Federal Trade Co-
mission de los Estados Unidos, la mayoria
de los participantes coincidia en afirmar
que los gastos en innovacion tecnoldgica
seran un componente esencial de la com-
petencia entre mercados (B2B) (14).

Varios estudios empiricos corroboran la
importancia de la diferenciacion de pro-
ducto en los mercados virtuales. 1 Segtin
Wise y Morrisson (2000), la actual crisis
que estin sufriendo algunas de las
empresas virtuales dot.com se debe pre-
cisamente a la falta de diferenciacion, ya
que las ventajas que ofrecian hasta ahora
no anadian mucho a la reduccion de cos-
tes de basqueda, ficilmente replicables
por otros mercados.

Segun estos autores, la futura superviven-
cia de estos mercados pasa por llevar a

cabo inversiones que, aprovechando las
necesidades particulares de los clientes,
permitan a las empresas ofrecer un servi-
cio mds singular y complejo. En definiti-
va, pasa por una mayor relevancia de las
inversiones destinadas a diferenciar el
producto.

Diferenciacion de producto e infor-
macion asimétrica. Segin Enrique
Dans, profesor del Instituto de Empresa,
«en la red, ciertas empresas se encuentran
con que un producto respaldado por su
marca puede ser cobrado, mientras que
otro similar con una marca desconocida
no obtiene éxitor (16).

La realizacion de transacciones a través
de un entorno electrénico puede agudi-
zar los problemas de informacion asimé-
trica entre comprador y vendedor, ya que
las partes contratantes tienen una menor
capacidad para experimentar y observar
el producto que si realizan la transaccién
a través de un canal fisico tradicional. En
este sentido, los productos virtuales se
consideran bienes de experiencia ya que
el individuo solamente puede verificar la
calidad del producto y sus servicios aso-
ciados después de haberlo consumido.
Un productor que vende un bien de
experiencia a consumidores que com-
pran el bien una Unica vez y que no
puede ofrecer una garantia, ni ser
demandado por calidad defectuosa, tiene
grandes incentivos a reducir el estindar
de calidad.

Cuando los problemas de informacion
asimétrica son relevantes gana peso la
marca y reputacion de la empresa, lo que
podria explicar por qué las empresas que
llevan mds tiempo en el mercado tradi-
cional (Click&Mortar) o electrénico
(empresas que disfrutan de first mover
advantages) puedan vender sus produc-
tos, a priori homogéneos, a un precio
mayor que sus competidores.

Smith et al. (1999) argumentan que el
valor de la reputacion es la principal
causa que justifica la dispersion de pre-
cios en Internet. Biglaiser (1993) demues-
tra que en los entornos electronicos, si
bien estd desapareciendo la figura del
intermediario virtual para enfrentar oferta
y demanda si que prevalece, o incluso
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aumenta, la figura del intermediario para
garantizar la calidad del bien adquirido.
Bailey y Bakos (1997) confirman empiri-
camente la hipotesis de Bligaiser (17).

Implicaciones para el anilisis de
dominancia. En aquellas situaciones en
las que los productos estin altamente
diferenciados, ya sea debido a caracteris-
ticas observables del producto o al valor
de la marca, la competencia entre empre-
sas se aleja del paradigma competitivo y
se acerca a una situacion donde las
empresas compiten a través de variables
distintas al precio, como, por ejemplo,
inversion en innovacion, publicidad para,
por ejemplo, anunciar la calidad del pro-
ducto o cualquier otro tipo de diferencia-
cion. Cuando las empresas compiten a
través de la diferenciacion de producto,
el precio es mds un medio para recuperar
las inversiones en variables estratégicas
que una variable competitiva en si
misma.

En estos casos, el andlisis tradicional de
dominancia basado en el cilculo de cuo-
tas de mercado y en el anlisis de la elas-
ticidad-precio (test SSNIP) puede presen-
tar problemas en tanto que asimila una
elevada cuota en un segmento de merca-
do, o una baja elasticidad al precio, a una
posicién de dominio (18).

En este tipo de mercados, una mejor
representacion de la situacién competiti-
va de una empresa es su capacidad para
decidir el nivel de las variables competiti-
vas estratégicas con independencia de
sus competidores, sean estas variables el
precio, el nivel de inversion en I+D o
simplemente la publicidad.

Los mercados donde las empresas dife-
rencian sus productos para eludir los
efectos de la reduccion de los costes de
busqueda y donde el efecto marca es
importante se caracterizan por la existen-
cia de economias de red y costes de sus-
titucion elevados. Farrell y Klemperer
(2001) argumentan que en mercados con
estas particularidades es importante tener
en cuenta la competencia ex ante entre
empresas para conseguir la fidelidad de
los consumidores ex post, es decir, las
empresas compiten para conseguir un
flujo de transacciones con un mismo con-
sumidor en varios periodos.

Aunque tanto los precedentes legales
como las leyes de competencia de dife-
rentes jurisdicciones contemplan la poten-
cialidad de este tipo de andlisis, la practi-
ca habitual de las autoridades de defensa
de la competencia es concentrarse en los
efectos que sobre los beneficios de una
empresa producirfa un cambio en el pre-
cio de su producto (19). La problematica
que ello plantea es, si cabe, mis grande
en aquellos mercados virtuales donde la
necesidad de diferenciar el producto y
sefializar su calidad es mayor, lo que fuer-
za a las empresas a alejarse todavia mds
de la competencia en precios para enfati-
zar otro tipo de variables competitivas.

COLUSION

La disminucion de los problemas de
informaciéon imperfecta redunda en un
mayor intercambio de informacién no
solo entre las empresas y sus consumido-
res sino también entre las empresas y sus
rivales. Bajo ciertas condiciones, las
caracteristicas particulares de los merca-
dos electronicos pueden conducir a un
nuevo entorno que facilite el intercambio
de informacion sensible y, por tanto, la
estabilidad de acuerdos colusorios entre
empresas (20).

Si bien las autoridades de defensa de la
competencia han tratado tradicionalmente

de encontrar pruebas explicitas de la exis-
tencia de acuerdos colusorios mediante
intercambio de informacion, este enfoque
deja de ser valido en un entorno electré-
nico donde el intercambio de informacion
entre empresas surge de forma natural y
perfectamente legal.

En este nuevo contexto, las autoridades
de competencia enfatizan la aplicacion de
un andlisis econdémico de la colusion tici-
ta fijindose en aquellas caracteristicas del
mercado que pudiesen facilitarla asi
como en las potenciales reacciones estra-
tégicas de las empresas ante cambios en
las variables competitivas de las demis.
En el caso de Airline Tariff Publiching
Co., una joint venture entre las principa-
les lineas aéreas de los Estados Unidos
creada con el objeto de centralizar los
cambios en las tarifas y enviarlos a los
mayoristas, el departamento de Justicia
norteamericano opind que la plataforma
era utilizada por las lineas aéreas para
fijar precios y, entre otras razones, expu-
so que alguno de los movimientos de
precios no eran ficilmente explicables
mediante un razonamiento puramente
competitivo.

El andlisis de las particularidades de los
mercados electronicos es, por tanto, rele-
vante para la politica de competencia. En
este sentido, si bien es cierto que los mer-
cados electronicos son proclives al inter-
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cambio de informacién entre empresas,
también lo es que muchas de sus carac-
teristicas dificultan la estabilidad de un
pacto colusorio ticito.

En principio, la colusion ticita solamente
es factible en contextos dinamicos, es
decir, cuando las empresas interactian
repetidamente en el tiempo. En estos
€asos, sus incentivos a competir agresiva-
mente se reducen por temor a las repre-
salias futuras, lo que abre las puertas a la
cooperacion con los rivales. La introduc-
cion de esta dimension temporal hace
necesario tomar en consideracion la valo-
racion del tiempo por parte de las dife-
rentes empresas participantes en el mer-
cado, puesto que éstas disefiarin sus
estrategias maximizando el valor actual
neto de sus beneficios futuros. Por tanto,
la existencia de comportamientos coluso-
rios en un mercado es funcién de cémo
las empresas participantes valoran el
futuro con relacion al presente.

Ahora bien, para determinar si dicha
valoracién es lo suficientemente elevada
como para inducir la cooperacion en una
industria, es necesario analizar algunas
caracteristicas objetivas del mercado que
pueden incidir sobre la viabilidad de un
acuerdo colusorio como, por ejemplo, el
nimero de empresas, las fluctuaciones de
demanda, la asimetria en estructura de
costes, la posibilidad de que los entrantes
disciplinen un comportamiento coopera-
tivo y la existencia de contactos multi-
mercados entre otras (véase grifico 4).

Teniendo en cuenta dichos elementos, se
puede argumentar que un entorno elec-
trénico puede tanto facilitar como dificul-
tar comportamientos colusorios. A conti-
nuacioén, presentamos algunos de los
argumentos tanto a favor como en contra
de la hipétesis de que las particularidades
de los mercados electronicos favorecen la
colusion.

Concentracion: En aquellos mercados
electrénicos donde las economias de red
son importantes, la wentaja de ser el pri-
mero» (first mover advantage) se convier-
te en estratégica ya que permite a la
empresa lider sobrevivir en el mercado
mientras que muchos de sus seguidores
desaparecerdn al no poder alcanzar la
escala critica necesaria para rentabilizar el

negocio. Bajo estas condiciones, el nime-
ro de empresas que resiste en un canal
electronico es reducido, lo que aumenta
el grado de concentracion. Sin embargo,
este aumento en el grado de concentra-
cion resultard en una mayor probabilidad
de colusion (Bain, 1956) solamente cuan-
do el canal electronico sea la via princi-
pal para la venta de un producto, y no
necesariamente cuando un producto se
comercialice tanto en mercados electroni-
cos como en mercados tradicionales.

Retraso en la informacion e interac-
cion infrecuente: Las nuevas tecnologias
de la informacién facilitan el intercambio
de informacién haciéndolo mis agil y fre-
cuente, lo que permite detectar y penali-
zar ipso facto cualquier desviacion del
acuerdo colusorio. Si bien es cierto que la
transparencia de los mercados electroni-
cos genera incentivos a la cooperacion,
también lo es que puede favorecer cam-
bios rdpidos y continuados en los pre-
cios, lo que a su vez puede desestabilizar
el acuerdo.

Fluctuacioén de la demanda: Cuando la
demanda de un producto no es estable
sino que sufre shocks a lo largo del tiem-
po, los incentivos a cooperar se ven alte-
rados. Segin Rotemberg y Saloner (1986),
cuando la demanda es alta, los beneficios
que obtienen las empresas al desviarse
son muy elevados y, por tanto, los incen-
tivos a no cooperar son altos. En cambio,
cuando la demanda es baja, los benefi-
cios asociados a la desviacion son meno-
res y, por tanto, es mas probable obser-
var en el mercado un cierto comporta-
miento colusorio. Este es el caso de los
mercados de nueva creacion donde se
espera una demanda alta y las empresas
quieren rentabilizar su inversion inicial en
el corto plazo desviandose, por tanto, de
los acuerdos cooperativos. Ademds, en
un entorno virtual, las startup o dot.com
suelen enfrentarse a una demanda mds
estocastica que las Click&Mortar, 1o que
dificulta la estabilidad de los acuerdos
colusorios ya que hace mas dificil la dis-
tincion entre aquellos movimientos de
precios que se deben a cambios en la
demanda de aquellos que se deben a la
violacion de un pacto cooperativo.

Asimetria en costes: La asimetria en
costes hace que la colusion sea menos

sostenible ya que las empresas pueden
no disponer de las mismas ventajas
competitivas y, por tanto, quieran dise-
flar estrategias comerciales distintas. La
asimetria en costes se hace mas eviden-
te entre las empresas Click&Mortar y las
dot.com. Las primeras se enfrentan a los
costes iniciales de adquirir una licencia
de software pero se ahorran los costes
de crear una cartera de clientes, cons-
truir una marca o implementar una red
de distribucion. Por el contrario, las
segundas deben enfrentarse tanto a los
costes tecnologicos como a los gastos de
publicidad y distribucion necesarios
para diferenciar su producto en el mer-
cado. Boo.com, un site dedicado a la
venta de articulos de lujo, gasté6 mis de
25 millones de euros en publicidad para
luego sucumbir a su propio eco publici-
tario (21).

Contactos multimercados: Cuando
varias empresas se encuentran en dife-
rentes mercados, la ganancia potencial de
competir agresivamente en uno de los
mercados se puede ver contrarrestada
por la amenaza de castigo y pérdidas en
todos los demds mercados. Por tanto, las
empresas que estin presentes tanto en el
canal tradicional como en el canal elec-
trénico pueden tener mayores incentivos
a cooperar en ambos mercados, siendo
esto mds cierto en aquellos casos en los
que exista una clara separacion entre los
canales de venta y/o aprovisionamiento.

Problemas de viabilidad financiera:
Las empresas con elevados ratios de
endeudamiento tienen una mayor pro-
pensién a sufrir problemas de viabilidad
financiera. En estos casos, la necesidad
de obtener liquidez de forma inmediata
les puede forzar a competir agresivamen-
te en precios, olvidindose de las conse-
cuencias de sus acciones en el medio y
largo plazo. En un entorno electrénico,
las startup suelen enfrentarse a mayores
problemas de viabilidad financiera que
las empresas Click&Mortar, lo que les
lleva a disehar estrategias comerciales
mas agresivas que dificultan la estabilidad
de los acuerdos colusorios.

Amenaza real de entrada: La amenaza
crefble de entrada de nuevos competido-
res en el mercado puede desestabilizar
los acuerdos colusorios entre las empre-
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sas establecidas, ya que probablemente el
nuevo entrante aplicard una politica de
precios «ntroductorios» para ganar cuota
de mercado. Si bien es cierto que los cos-
tes de puesta en marcha de un mercado
electrénico pueden ser elevados —sobre
todo en aquellos mercados donde el
valor de la marca es importante— tam-
bién lo es que los costes de entrada pue-
den ser muy reducidos para aquellas
empresas virtuales que gocen del respal-
do y reputacion de llevar a cabo parte de
su actividad en mercados tradicionales.
Adicionalmente, la transparencia informa-
tiva caracteristica de los mercados elec-
tronicos permite no sélo a las empresas
establecidas responder ripidamente a
una amenaza de entrada, sino también a
los entrantes anunciar sus ofertas de
forma casi instantdnea.

PREDACION

Puesto que en los mercados electronicos
las empresas pueden comunicar rapida-
mente y con gran impacto la decision de
cambiar sus precios, es l6gico pensar que
el atractivo de una estrategia predatoria
serd mayor en este tipo de mercados que
en otros mas tradicionales. Ello se debe a
que una estrategia predatoria serd mas
eficiente, menos costosa, para el que la
practica si surte un gran efecto con relati-
va rapidez (22).

Ademis, cuando las economias de red son
importantes éstas pueden constituir un
mecanismo de proteccion para el preda-
dor, ya que le aseguran que pueda elevar
los precios una vez conseguida la escala
critica y la dominancia en el mercado.

Sin embargo, las mismas razones de
transparencia que llevan a pensar que
este tipo de estrategias tendrd un impac-
to rapido sobre los consumidores sugie-
ren que tendrd un escaso impacto sobre
la cuota de mercado de la empresa que la
practica.

En primer lugar, en los mercados electré-
nicos la transparencia en precios es tal
que los competidores pueden casi instan-
tineamente detectar, contestar y replicar
cualquier bajada de precios que realice
un competidor. Si bien es cierto que gran
parte de las estrategias predatorias persi-

GRAFICO 4 .
FACTORES QUE FACILITAN O DIFICULTAN LA COLUSION

Concentracion

Retraso en la informacion
e interaccion infrecuente

Fluctuacion de la demanda
Asimetria en costes
Contactos multimercados
Problemas de viabilidad financiera

Amenaza real de entrada

rado en la probabilidad

de colusion

guen asfixiar financieramente al rival, y
no tanto sorprenderle con una repentina
bajada de precios, también lo es que no
hay nada en los mercados electrénicos
que sugiera que la predacion financiera
es alli especialmente atractiva.

En segundo lugar, en la medida en que la
diferenciacion de producto y el valor de
la marca sean importantes, las posibilida-
des de modificar las cuotas de mercado
con una simple reduccién de precios son
muy limitadas, ya que son otras variables
distintas al precio las que determinan la
posicién competitiva de las empresas.

Estrategias predatorias vs. estrategias
pro-competitivas. Las estrategias que
utilizan las empresas, tanto en mercados
tradicionales como en mercados virtuales,
para posicionar sus productos responden
a menudo a un perfil que podria catalo-
garse como predatorio, con precios que
inicialmente son bajos y que tienden a
subir una vez la empresa ha conseguido
posicionarse en el mercado.

Sin embargo, el uso de precios y ofertas
dntroductorias» es muy comun tanto en
mercados tradicionales como en la mayo-
ria de mercados electronicos, en particu-
lar en los mercados b2c (23), lo que sin
duda responde al hecho de que un entor-
no electronico es especialmente proclive
a la fidelizacion del cliente, sobre todo en
un contexto donde las economias de red
son importantes.

Las autoridades europeas de defensa de
la competencia permiten los precios
dntroductorios,, siempre y cuando no
estén expresamente orientados a expulsar
un competidor del mercado. En otras
palabras, una estrategia de precios bajos
serd considerada predatoria si se demues-
tra que su objetivo principal es expulsar
a los competidores del mercado, y serd
considerada pro-competitiva si se demues-
tra que sus objetivos son otros, como, por
ejemplo, dar a conocer un producto para
convencer al consumidor que realice
compras futuras.

Sin embargo, la distincion entre una
estrategia predatoria y otra de precios
introductorios es francamente complicada
en un entorno donde existen economias
de red, ya que en estos casos la Unica
forma de sobrevivir es expulsando a los
demas (véase grafico 3).

Asi, las estrategias de precios «ntroducto-
rios» toman mayor relevancia en un con-
texto electrénico donde los problemas de
informacion asimétrica y las economias de
red son importantes, ya que en estos
entornos muchas de las estrategias de pre-
cios de las empresas persiguen dar a cono-
cer el producto con el fin de atraer una
escala critica de clientes. Adicionalmente,
la informacion que el consumidor propor-
ciona a la empresa cuando consume sus
productos es extremadamente valiosa por-
que le permite personalizar el producto o
servicio a las preferencias particulares de
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cada cliente y, en tultimo término, fideli-
zarlo.

Las empresas tienen distintas alternativas
para crear una red, hacerse con un nom-
bre y una buena reputacion, familiarizar a
los consumidores con sus productos, o
conocer sus preferencias. Pueden llevar a
cabo estudios de mercado, lanzar agresi-
vas campafias publicitarias o simplemen-
te esperar y construir esa red en un peri-
odo de tiempo mayor. Sin embargo, todo
ello se traduciria en unos costes mds ele-
vados no sélo para las empresas sino
también para los consumidores.

En la medida en que las tecnologias de la
informacién permiten simplificar el inter-
cambio de informacién entre consumido-
res y empresas, fomentan el uso eficiente
de este tipo de estrategias y, por tanto, es
de esperar que los precios introductorios
sean mds comunes en los mercados elec-
trénicos que en los tradicionales. Sin
embargo, ello no significa que las empre-
sas en mercados virtuales tengan mayores
incentivos que las Brick&Mortar a seguir
estrategias predatorias.

EXCLUSIVIDAD

Algunos de los beneficios de las clausulas
de exclusividad son ya conocidos en mer-
cados tradicionales: solventar problemas
de «ree riding, de oportunismo y de
informacién asimétrica (24). Estas clausu-
las de exclusividad cumplen las mismas
funciones en los mercados electrénicos
donde los problemas que intentan resol-
ver pueden llegar a ser mds importantes
que en mercados tradicionales.

A la hora de estudiar los efectos de las
clausulas de exclusividad en mercados
virtuales debe diferenciarse entre: 1) cldu-
sulas de exclusividad entre las empresas
que participan en los mercados electroni-
cos y 2) clausulas que fijan las empresas
Brick&Mortar con sus tiendas tanto vir-
tuales como tradicionales.

Las clausulas de exclusividad para parti-
cipar de un mercado electrénico pueden
resultar especialmente dtiles en contex-
tos donde la obtencién de una escala cri-
tica es importante para la viabilidad eco-
nomica de la empresa, siendo éste el

caso cuando la magnitud de los costes
fijos es elevada y las economias de red
importantes.

El peligro para la competencia derivado
de estas clausulas es que favorecen la
tendencia a la concentracion de los mer-
cados. Sin embargo, y antes de intervenir
con el fin de conseguir una estructura
mis fragmentada, es importante conocer
hasta qué punto existe una tendencia
natural del mercado hacia este grado de
concentracion. En este sentido, es impor-
tante tener en cuenta que la propia dina-
mica de las economias de red lleva a una
estructura concentrada, en cuyo caso,
cualquier intento de fragmentar el merca-
do serfa inutil e ineficiente.

En relacion con aquellas cldusulas de
exclusividad que imponen las empresas
a sus tiendas virtuales y tradicionales es
importante tener en cuenta que la
reduccion de los costes de busqueda
puede facilitar los comportamientos
oportunistas y el free riding. Los consu-
midores pueden, por ejemplo, experi-
mentar con un producto en una tienda
tradicional para después realizar la com-
pra en una tienda virtual a menor coste,
lo que perjudicarfa el volumen de ventas
de las tiendas Brick&GMortar, desincenti-
vandolas a llevar a cabo cualquier inver-
sién en prestacion de servicios e infor-
macioén para el consumidor. Sin embar-

go, la imposicion de exclusividad para
proteger a las tiendas tradicionales de
este problema de free riding puede
resultar problematica ya que pasaria por
prohibir la venta de determinados pro-
ductos online.

Los problemas de free riding pueden
darse también entre tiendas virtuales
sobre todo si éstas proporcionan servicios
de asistencia e informacién que ofrecen
valor afadido a los consumidores. Estos
servicios pueden ser especialmente
importantes, y los problemas de free
riding especialmente graves, en un con-
texto como el electronico donde el grado
de asimetria en informacion entre las par-
tes es elevado. Otorgar la exclusividad de
venta de un producto a una unica tienda
virtual puede ser la solucién més adecua-
da a estos problemas.

CONCLUSION

Una de las tendencias mis aplaudidas en
la modernizacién de la politica de com-
petencia europea es el giro hacia un régi-
men basado no tanto en la forma sino en
los efectos de las conductas de las
empresas.

Este cambio de tendencia es mas necesa-
rio, si cabe, en un entorno como el de los
mercados electrénicos donde las caracte-
risticas de algunos de ellos y de algunas
de las estrategias empresariales pueden
acercarse a aquellas que tradicionalmente
suscitan recelos entre las autoridades.

Por ejemplo, existen indicios de que la
mayoria de los mercados electronicos
B2B, y algunos mercados B2C, pueden
presentar un mayor grado de concentra-
cién que los mercados tradicionales; los
intercambios de informacién caracteristi-
cos de un acuerdo colusorio son relativa-
mente faciles entre las empresas que ope-
ran en un contexto electronico B2B; y las
estrategias de precios en mercados elec-
trénicos donde la asimetrfa informativa y
las economias de red son importantes
responden al perfil de una estrategia pre-
datoria, con precios inicialmente bajos y
que suben una vez la empresa ha conse-
guido posicionarse en el mercado.
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Sin embargo, estas condiciones de mer-
cado y estrategias empresariales obede-
cen a menudo a importantes razones de
eficiencia. Por ejemplo, la elevada con-
centracion de algunos de los mercados
electronicos responde a menudo al apro-
vechamiento de las economias de escala
y las economias de red hacen posible la
coexistencia de un nimero reducido de
participantes en el mercado con un fuer-
te grado de competencia.

Los intercambios de informacion entre
competidores responden a la naturaleza
misma de los mercados electronicos b2b
y, mientras algunas de sus caracteristicas
facilitan la colusion, otras la dificultan.

Cuando un mercado electrénico se carac-
teriza por sus elevados efectos de red y
problemas de informacién asimétrica, las
politicas de precio con apariencia preda-
toria se basan, en realidad, en la l6gica de
los precios «ntroductorios,, que persi-
guen dar a conocer el producto a un
grupo de consumidores con el fin doble
de que estos consumidores lo adquieran
en un futuro y de atraer una escala criti-
ca de clientes.

Finalmente, algunos de los beneficios de
las clausulas de exclusividad que deben
tenerse en cuenta son ya conocidos en
mercados mas tradicionales —solventar
problemas de «free riding», de oportunis-
mo y de informacion asimétrica— con el
anadido de que las caracteristicas espe-
ciales de algunos mercados electrénicos
agudizan la importancia de cada uno de
ellos, haciendo mas necesaria la utiliza-
cién de clausulas de exclusividad.

En definitiva, la generalizacion de los
mercados electrénicos ha contribuido a
aumentar la eficiencia de las transaccio-
nes entre empresas y consumidores. Si
bien es cierto que, en algunos casos, la
estructura de los mercados electrénicos y
el comportamiento competitivo de sus
empresas pueden levantar recelos entre
las autoridades de defensa de la compe-
tencia, también lo es que en la mayoria
de los casos esta misma estructura y
estrategias empresariales, lejos de ser
anticompetitivas, contribuyen precisa-
mente a un mejor aprovechamiento de
estas eficiencias.

NOTAS

(1) b2b: business-to-business; b2c: business-
to-consumers.

(2) Uno de los sistemas de informacion mas uti-
lizado es el EDI, Electronic Data Interchange.
(3) Canizares, Fernindez, Padilla y Ramos
(200D).

(4) Las cuatro condiciones que definen un
mercado perfectamente competitivo son: (i)
existencia de un producto homogéneo, (ii)
conducta precio-aceptante de las empresas,
(i) movilidad perfecta a largo plazo de los
factores de produccion e (iv) informacion per-
fecta de los consumidores y de las empresas.
Véase Capitulo 11 de Frank (1992).

(5) Véase Capitulo 2 de Milgrom y Roberts
(1993).

(6) Coase (1937).

(7) Véase Capitulo 1 de Macho y Pérez-Cas-
trillo (1994).

(8) Un bien estd sujeto a economias de red
cuando los consumidores se benefician de
que otros utilicen ese mismo bien.

(9) The Economist, Noviembre 20, 1999, pagi-
na 112.

(10) Para que la predacién sea efectiva es
necesario que el predador sea mis fuerte
financieramente que la empresa que la sufre.
Si la empresa predada no tiene informacion
acerca de la capacidad financiera del predador
le serd mas dificil conseguir la financiacion
necesaria para soportar la estrategia predato-
ria del rival.

(11) Estos estudios controlan, en la medida
de lo posible, la heterogeneidad de los pro-

ductos ofertados a través de un canal electro-

nico y un canal tradicional. Véase, por ejem-
plo, Clemons et al. (1999) y Lee (1998).

(12) Segtn la decision del Tribunal de Justicia
Europeo en el caso United Brands, una empre-
sa ostenta una posicién de dominio cuando
tiene la posibilidad de llevar a cabo comporta-
mientos independientes, en una medida apre-
ciable, de sus competidores, de sus clientes vy,
finalmente, de los consumidores.» (Caso 27/76,
United Brands v Commission, Judgment of the
Court, February 14, 1978, 65).

(13) La consultora AMR Research estimaba
que Covisint, la plataforma tecnolégica b2b
entre empresas lideres del sector del automé-
vil y sus proveedores, necesitard entre dos y
cuatro aflos para recuperar las inversiones ini-
ciales realizadas en capital y tecnologia.

(14) Federal Trade Commission, 2000, parte 3,
pagina 30.

(15) Véase, por ejemplo, Clemons et al.
(1999) y Lee (1998).

(16) Expansion Digital, 4 de enero de 2002.
(17) Garicano y Kaplan (2001), sin embargo,
encuentran que los problemas de informacion
asimétrica no son mayores en un mercado
electrénico para la venta de coches usados
(Autodaqg.com) comparado con los mercados
mds tradicionales.

(18) Véase Baker y Coscelli, (1999) para un
andlisis del uso de cuotas de mercado en mer-
cados diferenciados.

(19) El Tribunal de Justicia Europeo en la
sentencia United Brands define la dominan-
cia aludiendo a la libertad de la empresa
para actuar de forma independiente de com-
petidores y consumidores sin especificar si
esa libertad de actuacion se refiere en exclu-
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siva a los precios que fija o a otras variables
competitivas relevantes: da posicion de
dominio ... afecta a una posicion econémica
detentada por una empresa a la que le da el
poder de obstaculizar el mantenimiento de
una competencia efectiva en el mercado en
cuestion, al proporcionarle la posibilidad de
comportamientos independientes en una
medida apreciable respecto de sus competi-
dores, de sus clientes y, finalmente, de los
consumidores». (Caso 27/76, United Brands v
Commission, Judgement of the Court,
February 14, 1978, q 65)

(20) Para mas informacién, véase NERA
(2001) y Canizares, Fernindez, Padilla y
Ramos (2001).

(21) Revista e.comm, n° 16, octubre de 2000.
(22) Para mis informacion, véase NERA
(2001) y Canizares, Fernindez, Padilla y
Ramos (2001).

(23) Por ejemplo, BGM.com regala 11 CDs,
previo pago de los costes de envio, a todos
aquellos usuarios que pasen a ser clientes por
primera vez.

(24) Para las ganancias de eficiencia deriva-
das de las relaciones de exclusividad y acep-
tadas por las autoridades de competencia
europeas ver, Comunicacién de la Comision,
Directrices relativas a las restricciones vertica-
les, Diario Oficial de las Comunidades Euro-
peas, 13 de octubre de 2000.
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