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RESUMEN

En este documento de trabajo se estudia la interaccién con los consumidores por parte de los detallistas
consolidados en los entornos convencionales, en el contexto de la comercializacidn electrdnica de productos de
experiencia. Los resultados obtenidos a través del desarrollo de un modelo dindmico de Teoria de Juegos
permiten sefialar que la mejor estrategia para los detallistas multicanal consolidados conlleva el
aprovechamiento de la ventaja de la conveniencia, y que los consumidores leales tienden a repetir sus compras
en linea. Ello lleva a concluir que a los detallistas consolidados se les presentan oportunidades para incrementar
sus precios una vez integran Internet en su estructura de distribucidn.

Palabras Clave: distribucién multicanal; Internet; Teoria de Juegos; estrategia de precios; productos de
experiencia.

The impact of Internet integration on established retailer’s
pricing strategies: an analysis for experience products

ABSTRACT
In this working paper, we study the interaction of multichannel retailers (i.e. online-enabled retailers already
consolidated in conventional channels) with consumers in the context of experience product e-marketing.
Through the development of a dynamic game-theoretic model, we provide results that highlight that the best
strategy for established multichannel retailers involves exploiting the advantage of convenience, and that loyal
consumers tend to repeat purchases online. These lead us to conclude that established retailers have
opportunities to raise prices once they integrate the Internet into their distribution structure.
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1. INTRODUCCION

Con la emergencia de Internet como entorno comercial, fueron diversos los investigadores
que supusieron que las reglas del juego competitivo iban a cambiar radicalmente. Los
consumidores tendrian a su alcance una inmensa variedad de productos y relevantes
propuestas de valor, y se ayudarian de instrumentos interactivos avanzados en la toma de
decisiones (Haubl y Trifts, 2000). Sirviendose de tales instrumentos, buscarian y compararian
alternativas de compra facil, rapida y efectivamente, e identificarian aquéllas que mejor se
adecuasen a sus necesidades y preferencias. Como consecuencia de ello, se defendia que los
procesos de decision de compra serian méas racionales y eficientes, y se basarian en aspectos
funcionales y objetivos, como el precio, que los asistentes interactivos pueden procesar
adecuadamente. A partir de este razonamiento, trabajos pioneros y destacados, como los de
Alba et al. (1997), Bakos (1997) y Brynjolfsson y Smith (2000), dieron origen a una corriente
de investigacion centrada en estudiar el impacto de Internet en la competencia y la eficiencia
de los mercados. Sobre la base de los principios de la economia de la informacion (Stigler,
1961), se preveia que la adopcién masiva de asistentes interactivos por parte de los
consumidores les llevaria a adquirir los productos mas econémicos de entre los que reunieran
las cualidades deseadas. Todo ello conduciria a una situacion muy poco atractiva para los
detallistas, en tanto que provocaria una intensa competencia sobre la base de los precios vy,

consecuentemente, una reduccion de éstos.

Sin embargo, al llevar a cabo estos trabajos preferentemente desde la perspectiva de los costes
de busqueda de consumidores asimétricamente informados (Grover et al., 2006), no se
exploraron suficientemente otros antecedentes de los niveles de precios. Y es que esta clase de
razonamientos no consideraba situaciones en las que los consumidores estan dispuestos a
pagar un precio mas alto: porque prefieren marcas y detallistas de confianza, porque valoran
especialmente la conveniencia en sus compras, 0 porque desconocen o no les son utiles los
asistentes inteligentes, entre otros aspectos. Ademas, la mayoria de los trabajos se ha centrado
en los bienes y servicios de busqueda, cuyas cualidades pueden ser mas facilmente evaluadas
a través de las informaciones publicadas o los datos proporcionados por los asistentes
inteligentes. En cambio, ha sido muy escasa la investigacion en el contexto de los productos
de experiencia, cuyas cualidades mas relevantes sélo pueden ser percibidas por el consumidor

mediante su examen fisico o la experiencia efectiva con ellos.



Dada la importancia de las estrategias de precio para los detallistas con presencia en Internet y
la falta de respuestas definitivas sobre el impacto de Internet en las estrategias de precios, en
este trabajo se estudian las decisiones de precios de los detallistas y se analiza el impacto
sobre las mismas de aspectos tales como la conveniencia de la compra para el consumidor, y
su conocimiento y experiencia previos sobre la marca o la propuesta de valor. A traves de la
Teoria de Juegos, se abordan estas cuestiones en el contexto escasamente explorado de los

productos de experiencia.

Los modelos de Teoria de Juegos sobre estrategias de precios en la distribucion por Internet se
han centrado, principalmente, en tres tematicas. Un primer grupo de anélisis han estudiado la
decision de incorporar Internet como canal de marketing de la empresa y su impacto en la
politica de distribucidon. Aunque en estos casos el nivel de precios no es el principal objeto de
estudio, resulta una variable decisiva en la eleccion de las decisiones sobre la presencia en el
canal. Aqui cabria distinguir, a su vez, entre los trabajos que, recogiendo la perspectiva del
fabricante, abordan las decisiones de desintermediacion del canal a través de la venta directa
en linea (Choi, 2003; Tsay y Agrawal, 2004; Cattani et al., 2006; Liu y Zhang, 2006; Wu et
al., 2008); y los que se centran en la estrategia y estructura optimas para los detallistas, que
aqui se enfrentarian a la decision de adoptar Internet como uno mas de sus canales de
distribucion (King et al., 2004; Liu et al., 2006; Bernstein et al., 2008; Lu et al., 2008).

Un segundo grupo de modelos tedricos, o bien han evaluado y comparado las estrategias de
precios de los detallistas en canales convencionales y los detallistas que operan
exclusivamente en linea (Balasubramanian, 1998; Chun y Kim, 2005); o han analizado
especificamente las estrategias de precios en linea (Ba et al., 2007), la mayoria de las veces
sobre la base de estrategias de discriminacion de precios que sacan provecho de la existencia
de segmentos de consumidores heterogéneamente informados (Acquisti y Varian, 2005; Deck
and Wilson, 2006; Kocas, 2005; Viswanathan et al., 2007). Asimismo, cabe identificar
aquellos trabajos analiticos (Zettelmeyer, 2000; Pan et al., 2002b; Riggins, 2004; Huang Yy
Swaminathan, 2009; Kauffman et al., 2009) que se han centrado en las estrategias de precios
Optimas para los detallistas que adoptan una estructura multicanal, combinando los canales
fisicos e Internet. Este tercer grupo de modelos resulta aqui de especial interés puesto que la
opcion de integrar Internet con canales convencionales de distribucion es cada vez mas
frecuente (Cho y Lee, 2006; Dinlersoz y Pereira, 2007; Coelho y Easingwood), especialmente
en la comercializacion de productos que no son de busqueda (Dinlersoz y Pereira, 2007), y

que las estructuras hibridas pueden ser éptimas en la distribucion (Bernstein et al., 2008).



A diferencia de como ha venido siendo habitual en los estudios de Teoria de Juegos sobre
precios y competencia en Internet (por ejemplo, Bakos, 1997; Zettelmeyer, 2000; Wu et al.,
2004; Campbell et al., 2005; Wu et al., 2008), este analisis no contempla especificamente
antecedentes de las estrategias de precios relativos a los costes de basqueda y la informacion
que se proporciona al consumidor sobre los atributos de bldsqueda de la propuesta de valor.
Siguiendo los pasos de Lal y Sarvary (1999), el modelo propuesto considera aspectos
relativos a la conveniencia que el canal de marketing proporciona al consumidor y a su
capacidad para ofrecerle informacion sobre atributos de experiencia. Con todo, no se puede
considerar una extensioén del modelo de Lal y Sarvary porque, a diferencia de este Gltimo,
incorpora un proceso multietapico y dinamico por el que se contemplan sucesivas decisiones
de compra, asi como la interaccién entre los consumidores y los detallistas, y el efecto de las

decisiones de unos sobre otros.

Ello permitird mostrar que los detallistas de productos de experiencia pueden sacar provecho
de su presencia simultinea en Internet y en los canales fisicos cuando desarrollan programas
de marketing efectivos, que contribuyen al establecimiento de relaciones satisfactorias para
los clientes. Tal como recoge en este documento de trabajo, cuando los consumidores estan
familiarizados con la marca y la propuesta de valor, y en los canales fisicos se muestran leales
a ellas, tienden a realizar en Internet las compras de repeticion. Como consecuencia, la mejor

estrategia de precios para estos detallistas multicanal conlleva precios mas elevados.

El resto del documento de trabajo se estructura del modo siguiente. Tras este apartado
introductorio, se revisa la literatura que ha conducido a la realizacion del trabajo. En el tercer
apartado, se recogen las asunciones consideradas y el modelo de Teoria de Juegos con el que
se describe formalmente el entorno multicanal en el que se comercializan productos de
experiencia. En el siguiente apartado se presenta y caracteriza la solucion de equilibrio y las
condiciones en que pueden darse los resultados obtenidos. Finalmente, se presentan las

principales conclusiones, asi como las implicaciones de negocio derivadas del analisis.

2. REVISION DE LA LITERATURA

A continuacion se revisan los desarrollos teoricos y hallazgos empiricos en que se fundamenta
el andlisis de Teoria de Juegos posterior, para lo que se agrupan en tres corrientes: principales

contribuciones sobre niveles de precios y dinamica competitiva en Internet, antecedentes de



las estrategias de precios en entornos multicanal; y comercializacion en linea de productos de

experiencia.

2.1. Mercados, precios e Internet

Desde los ambitos de la economia, la direccion de empresas y el marketing se han
emprendido estudios diversos para evaluar el impacto de Internet en la dindmica de los
mercados, y particularmente en los niveles de competencia sobre la base del precio. La
primera oleada de trabajos, proveniente mayoritariamente del ambito de la economia, preveia
que Internet se convertiria en un entorno de marketing con una situacion mas proxima a la de
la competencia perfecta (Bakos, 1997; Brynjolfsson y Smith, 2000; entre otros). Estos
investigadores consideraban que los menores costes de busqueda en Internet permitirian
reducir las asimetrias de informacion que tradicionalmente han existido entre consumidores y
empresas y que, como consecuencia, se intensificarian los niveles de competencia sobre la
base del precio y se reducirian los niveles de precios. Sin embargo, las evidencias recabadas
para el conjunto de determinados productos-mercado no han permitido confirmar la hipotesis
del comercio electronico “sin fricciones”, mostrando resultados contradictorios. Al comparar
los niveles de precios en Internet con los existentes en los entornos convencionales, Strader y
Shaw (1999) obtuvieron precios en linea inferiores para cromos deportivos. Resultados
parecidos obtuvieron Brynjolfsson y Smith (2000) para libros y CD; Brown y Goolsbee
(2002) para seguros de vida; Clemons et al. (2002) para billetes de avion; Lee y Gosain
(2002) para CD; y Zettelmeyer et al. (2006) para automdviles. En cambio, otros estudios han
observado precios superiores en Internet, en éstos u otros productos-mercado. Es el caso, por
ejemplo, de los realizados por Bailey (1998) para libros, CD y software; Xing et al. (2004)
para electronica de consumo; Clay et al. (2002) para libros; y Stylianou et al. (2005) para
productos farmacéuticos —en los dos ultimos casos considerando el precio total pagado por el

consumidor (impuestos y transporte incluidos).

Estudios posteriores han puesto de relieve la necesidad de contemplar aspectos relativos al
proceso de decisién del consumidor y a la estrategia de negocio de la empresa (Degeratu et
al., 2000; Lynch y Ariely, 2000; Sotgiu y Ancarani, 2005). La consideraciéon de elementos
que no estan estrictamente relacionados con la disponibilidad de informacion sobre la oferta y
la presumible reduccién de los costes de busqueda se justificaria, desde la perspectiva del



comportamiento del consumidor, por la existencia de segmentos de consumidores en linea
que, en sus procesos de decision, no utilizan asistentes interactivos avanzados (Ratchford et
al., 2003; Ward y Lee, 2000) y que recurren a heuristicos y atajos (Rezabakhsh et al., 2006),
aunque ello les suponga pagar mas (Deck y Wilson, 2006; Grover et al., 2006). Y aun
consultando asistentes inteligentes, no es infrecuente que acaben acudiendo a detallistas de
confianza o que han visitado anteriormente (Smith, 2002), pagando un precio superior. De
otra parte, se han identificado diferentes estrategias de las que se sirven los detallistas en
Internet para evitar situaciones de intensa competencia y de reduccion de precios (Hernandez,
2002; Baye et al., 2004; Sotgiu y Ancarani, 2005; Deck y Wilson, 2006; Oh y Lucas, 2006),
entre las que figuraria la limitacion de la informacion en linea sobre la propuesta de valor
(Smith, 2002; Pan et al., 2004) y la promocion en linea de versiones del producto de inferior
calidad (Ellison y Ellison, 2009).

2.2. Especificidades y antecedentes de los niveles de precios en entornos multicanal

La adecuacion de las estructuras multicanal en la distribucion se ha puesto de relieve con el
creciente numero de iniciativas de negocio que las han adoptado (Dinlersoz y Pereira, 2007;
Coelho y Easingwood, 2008), especialmente en la comercializaciébn de productos de
experiencia (Dinlersoza y Pereira, 2007); asi como también a través de algunos analisis
tedricos y empiricos (Biyalogorsky y Naik, 2003; Dholakia et al., 2005; Kurata et al., 2007;
Bernstein et al., 2008). A pesar de ello, la investigacion sobre entornos multicanal es todavia
muy escasa (Geyskens et al., 2002; Coelho y Easingwood, 2008), particularmente en lo que se

refiere a las estrategias de precios.

De todos modos, algunos trabajos ya han puesto de relieve la existencia de ciertas
especificidades en las decisiones referentes a los entornos multicanal. Asi, se ha constatado el
especial esfuerzo que se requiere en estos entornos por integrar adecuadamente los distintos
canales internos, y asegurar que las estrategias y niveles de precios son consistentes en ellos
(Liu et al., 2006; Kauffman et al., 2009); de lo contrario, podria surgir una competencia y
conflicto internos que, en ultimo término, menoscabarian los resultados de la politica de
distribucion (Webb y Hogan, 2002; Coelho y Easingwood, 2008). Debido a ello, el despliegue
de una misma estrategia de precios en los diversos canales de la empresa parece cada vez mas

probable o adecuada, especialmente en aquellas areas o producto-mercados con elevados



indices de penetracidn de Internet, que, consecuentemente, presentan escasas oportunidades
de negocio para aprovechar la brecha digital —a través de un surtido de bajo coste y baja
calidad percibida para el canal electrénico (Riggins, 2004). Tal como han mostrado
Zettelmeyer (2000) y Kauffman et al. (2009), cuando la penetracion del comercio electrénico
entre el mercado objetivo es elevada, las empresas no tienen incentivos para adoptar en linea
una estrategia de precios distinta y presentar una propuesta de valor diferente de la que
proporcionan en los canales convencionales. Y es que, manteniendo una estrategia similar a la
de los entornos convencionales, evitan entrar en conflicto con otros competidores de los que

se han venido diferenciando en los canales tradicionales.

Otra especificidad de las estrategias de precio en los entornos multicanal tiene que ver con el
interés por servirse de ellas méas para afianzar la relacion con la base de clientes actuales que
para captar nuevos clientes (Cao y Gruca, 2003; Dinlersoza y Pereira, 2007; Kurata et al.,
2007), a diferencia de como puede ser mas habitual entre los nuevos actores en la distribucién
exclusivamente en linea. Con ello se sacaria provecho de la aversion mas elevada a cambiar
de proveedor que suelen mostrar los clientes actuales de las firmas multicanal (Cao y Gruca,
2003; Danaher et al., 2003) como también de la mayor lealtad a la marca que suelen mostrar
los consumidores en el desarrollo de sus experiencias de compra en linea (Degeratu et al.,
2000; Danaher et al., 2003; Shankar et al., 2003). De hecho, un antecedente relevante de las
estrategias y niveles de precios en los entornos multicanal tiene que ver con la confianza y el
reconocimiento de la propuesta de valor y la marca establecida (Pan et al., 2002b; Venkatesan
et al., 2006) —que pueden haberse construido, a lo largo del tiempo, gracias al desarrollo
efectivo de estrategias de marca y programas CRM en los canales fisicos. Asi, el
conocimiento del producto o marca, y la experiencia previa y positiva con el vendedor en el
canal fisico parecen aumentar la aversion de los consumidores a cambiar de detallista en
Internet (Cao y Gruca, 2003) y reducir su sensibilidad al precio en linea (Shankar et al., 2001;

Dinlersoz y Pereira, 2007).

Otro antecedente de las estrategias y niveles de precios lo constituye la capacidad del
detallista multicanal para que el consumidor pueda inferir las caracteristicas de la propuesta
de valor: a partir de la informacién que se le proporciona, facilitandole la inspeccién fisica del
producto (Dinlersoza y Pereira, 2007), y/o recurriendo a experiencias anteriores de compra en
el canal fisico. Este ultimo aspecto seria especialmente relevante en productos de experiencia
que, como la ropa, son relativamente heterogénos y customizados, han de adaptarse al gusto

personal del consumidor y se acomparian de servicios complementarios (Cao y Gruca, 2003).



Asimismo, la capacidad del detallista multicanal para proporcionar conveniencia en la compra
constituye un antecedente relevante de sus estrategias de precio (Swaminathan et al., 1999;
Sotgiu y Ancarani, 2005; Venkatesan et al., 2006). De hecho, la conveniencia percibida ha
sido identificada como un determinante clave en la eleccion de Internet como canal de compra
por parte de los consumidores (Jarvenpaa y Todd, 1997; Burke, 1998; Chiang y Dholakia,
2003). No sélo por el ahorro de tiempo y esfuerzos que supone evitar desplazamientos hasta
los establecimientos fisicos, sino también por la flexibilidad en los horarios de compra, y la
ausencia de esperas y molestas aglomeraciones. Los niveles de conveniencia que los
detallistas multicanal pueden proporcionar son, si cabe, todavia mayores si consideramos las
facilidades que pueden proporcionar para cambiar de canal de compra —como la posibilidad
de efectuar el pedido en linea y recogerlo o realizar una devolucion en un establecimiento

fisico cercano— (Venkatesan et al., 2006), lo que podria justificar precios mas elevados.

Cuadro 1. Niveles de precios en entornos de distribucion multicanal para mercados sin

brecha digital

Estrategias de marketing relacionadas
Especificidades y antecedentes

Especificidades

e Riesgo de competencia y conflicto entre los e Gestion integrada del entorno multicanal
canales internos de distribucion e Estrategias de precio integradas

e Base ampliay consolidada de clientes en el canal | e Orientacidn del canal en linea a la base de clientes
tradicional actuales

Antecedentes

e Confianza y reconocimiento de la propuesta de e Estrategias de marca (entornos convencionales y en
valor y marca establecida en el canal tradicional linea)

e Programas CRM integrados

e Capacidad para inferir en linea las caracteristicas | ® Inteligencia de marketing
de la propuesta de valor e Estrategias de merchandising virtual integradas con
el canal tradicional

e Conveniencia en la compra e Gestion integral del entorno multicanal de
distribucion

Aunque los hallazgos obtenidos hasta la fecha son escasos, no generalizables, y se refieren
mayormente a productos de busqueda —que pueden ser evaluados objetivamente a partir de la
informacién que se proporciona sobre ellos (Nelson, 1974)-, parecen apuntar que las
estrategias de precios de los detallistas multicanal son distintas a las que despliegan los
comerciantes que actdan exclusivamente en linea, y se plasman en niveles de precios méas
elevados. Tang y Xing (2001) hallaron que los precios de los DVD son significativamente

mayores entre los detallistas multicanal que entre los detallistas que operan Gnicamente en




linea. También Ancarani y Shankar (2002) detectaron precios mas elevados, en su caso para
tiendas multicanal de libros. Por su parte, Pan et al. (2002a) obtuvieron precios multicanal
superiores en CD, DVD, ordenadores, agendas electronicas y electrénica de consumo, aunque
menores en libros y software. Pan et al. (2002b) han mostrado, a través de Teoria de Juegos y
empiricamente (para prendas de vestir, regalos y flores, articulos de belleza y salud, hogar y
jardineria, equipamiento deportivo, hardware, electronica de consumo, y suministros de
oficina), que los precios de los detallistas multicanal son superiores a los de los detallistas que
solo operan en linea. Asimismo, Cao y Gruca (2003) y Ancarani y Shankar (2004) han
detectado precios mas elevados en los detallistas multicanal; en el primer caso para el
mercado de impresoras, y en el segundo al contemplar el precio total (transporte y entrega
incluidos) de libros y CD. También Venkatesan et al. (2006) han detectado precios mas
elevados entre detallistas multicanal —en su caso para libros, videocdmaras, DVD,
reproductores de DVD, agendas electronicas, impresoras, escaneres y videojuegos. Resultados
parecidos han obtenido Kauffman et al. (2009), esta vez considerando 34 productos distintos,

desde muebles a electrénica de consumo.

2.3. El contexto de los productos de experiencia

La investigacidn sobre estrategias y niveles de precios en linea en el contexto del marketing
electronico de productos de experiencia —que requieren ser examinados, probados o
consumidos para evaluar su adecuacion (Nelson, 1974)— ha recibido una més que escasa
atencion, en comparacion con el interés que han atraido los productos digitales y los bienes y
servicios de busqueda. De hecho, en la realizacion de este trabajo sélo se han podido
identificar cuatro estudios que se han interesado por las estrategias y niveles de precio para
productos de experiencia (Lal y Sarvary, 1999; Zettelmeyer et al., 2006; Pan et al., 2002b;
Kauffman et al., 2009). De ellos, sélo el primero contempla las especificidades inherentes a

los contextos de comercializacion de estos productos y los atributos de los mismos.

Este escaso interés por los productos de experiencia entronca en el debate acerca de si
determinadas caracteristicas de los productos —como su capacidad para ser digitalizados y la
facilidad para ser objetivamente evaluados a partir de la informacion que proporciona el
detallista— facilitan su venta en linea. Dicho debate fue planteado por Alba et al. (1997) y

Peterson et al. (1997) en sus respectivos trabajos tedricos, y posteriormente ha sido



alimentado por algunos estudios, que han abordado la influencia de la tipologia del producto
en la intencidon de compra en linea (Fenech y O’Cass, 2001; Brown et al., 2003; entre otros).
Aunque de corte empirico, los resultados de la mayoria de estos estudios tienen un alcance
limitado: se centran en grupos muy homogéneos de consumidores o0 en areas muy especificas
(Phau y Poon, 2000; Girard et al., 2002; Vijayasarathy, 2002; Korgaonkar et al., 2006), como
ciertas ciudades de Estados Unidos y Singapur, o se basan en muestras reducidas o de
conveniencia (Chiang y Dholakia, 2003). De ahi que quepa arrojar serias dudas sobre la
consideracién de que las caracteristicas del producto son, por si mismas, un factor critico de
éxito en el marketing electronico. Desde la perspectiva del detallista, y méas alld de los
aspectos especificos que cabe considerar en la comercializacion de determinadas tipologias de
bienes y servicios, resulta decisiva la definicion de una adecuada estrategia de negocio (Poon
y Joseph, 2000; 2001), claramente orientada al consumidor (Boulding et al., 2005; Payne y
Frow, 2005). De hecho, la propia practica de los negocios (con casos como los de Zappos,
Net-a-Porter, Special Travel, Tiscover, etc.) permite apuntar las posibilidades que ofrece
Internet en la comercializacion de productos de experiencia, especialmente cuando el
consumidor ha adquirido o consumido previamente estos productos. Ademas, la experiencia
previa del consumidor con el producto y la propuesta de valor permiten su familiarizacion con
las caracteristicas y beneficios del mismo, por lo que favorecerian la intencion de compra en

linea en ocasiones posteriores (Girard et al., 2002; Dinlersoza y Pereira, 2007).

3. FORMILACION DEL MODELO

Para abordar el problema al que se enfrentan los detallistas multicanal al decidir su estrategia
de precios en la comercializacion de productos de experiencia, partimos de una situacion de
equilibrio en la que n detallistas de gran tamarfio, con marcas fuertes y propuestas de valor
consolidadas en los canales fisicos tradicionales, establecen precios unitarios p. Para ello
incurren en costes unitarios c;. Sin pérdida de generalidad, se asume que el margen unitario de

beneficio de cada firma es positivo (p > cy).

Los detallistas comercializan un producto de experiencia tangible, de compra esporadica y
altamente heterogéneo y customizado (como prendas de vestir, calzado y perfumes), que ha
de adecuarse especialmente a las caracteristicas y gustos del consumidor (Dinlersoza y

Pereira, 2007). Para simplificar el analisis, se considera que el surtido comercializado por



cada detallista es Unico (Lynch y Ariely, 2000), de modo que las marcas y productos que lo
configuran difieren de un detallista a otro.

Se asume que los detallistas son homogéneos en lo que respecta a la reputacion de su marca y,
en general, a los resultados de sus estrategias de marketing y programas CRM, de modo que
cada uno de ellos se ha hecho con un segmento de clientes leales, relevante y de igual tamario,
que se normaliza a 1 (Lal y Sarvary, 1999). De una parte, la experiencia de los consumidores
en los establecimientos fisicos del detallista al que se sienten vinculados, les ha permitido
conocer y familiarizarse con las cualidades mas relevantes de su propuesta de valor, y
particularmente con los atributos de experiencia del producto adquirido. De otra parte, la
lealtad al detallista no se concibe como una mera tendencia a repetir la compra a la misma
firma, lo que podria ser consecuencia de factores espurios o circunstanciales, sino que
conlleva una actitud favorable y una preferencia hacia la propuesta de valor del detallista
(Mittal y Kamakura, 2001; Rodriguez-Ardura et al., 2010). De ahi que se contemple la
posibilidad de que consumidores leales a un determinado detallista realicen alguna de sus
compras en un establecimiento de la competencia, sin que ello suponga necesariamente un

cambio en sus actitudes y preferencias hacia el detallista al que se hallan vinculados.

Se presume que las decisiones de compra de los consumidores del segmento i se plasman en
la compra efectiva del producto, ya sea al detallista i al que se encuentran vinculados 0 a un
competidor. Se denota por qe(O;L) la esperanza de que obtengan una mayor utilidad en

detallistas distintos a aquel con cuya propuesta de valor estan familiarizados y al que se
muestran leales. Como consecuencia de sus vinculos con el detallista i de referencia, y los
costes de cambio y aprendizaje que le acarrearia un cambio de proveedor (Lam et al., 2004),

se supone que g < 0.5.

Se considera que el modelo se desarrolla a través de un proceso multietapico que consta de
tres fases, durante las que los consumidores realizan dos compras de repeticion. En la primera
de ellas, los detallistas distribuyen el producto Unicamente a través de canales fisicos,
mientras que en las etapas sucesivas lo comercializan tanto en dichos canales como en
Internet. En este Gltimo caso, y de acuerdo con las evidencias existentes (Ashton, 2002; Pan et
al. 2002b; Ancarani y Shankar, 2004; Kauffman et al., 2009), se supone que el detallista,
tratando de asegurar la integridad de la estructura de distribucion, comercializa la propuesta

de valor al mismo precio en todos sus canales.



Cuadro 2. Comparativa entre el modelo dinamico propuesto y el de Lal y Savary (1999)

Modelo propuesto Modelo de Lal y Savary
Productos de experiencia Productos con atributos no digitales
Estrategias de precio integradas Estrategias de precio duales
Precios exdgenos Precios enddgenos
Modelo multietapico e integrado para entornos Dos modelos estaticos: para distribucion fisica
tradicionales y entornos hibridos de distribucion tradicional, y para entornos hibridos
Dos agentes decisores: consumidores y detallistas | Un agente decisor: consumidores
n detallistas en competencia perfecta Dos detallistas en competencia
Confianza y reconocimiento de la propuesta de Confianza y reconocimiento de la propuesta de
valor del detallista valor del detallista
Costes de cambio y aprendizaje Costes de cambio y aprendizaje

3.1. Primera etapa: decisiones del consumidor en los canales convencionales

En la primera etapa considerada, los consumidores de un segmento i se enfrentan a la decision
de comprar de nuevo el producto en los canales fisicos, ya sea al detallista i 0 a una firma de
la competencia. Se asume que, en el primer caso, el producto les “quedara” o “sentard” bien,
de modo que obtendran una utilidad de reserva r; pero que si optan por un establecimiento de
la competencia, les podrd quedar mejor o peor. El producto les quedard mejor con
probabilidad g, obteniendo una utilidad de (r + f) y siendo f > 0; y les quedarad peor con

probabilidad (1 — qg), lo que comportara que la utilidad alcanzada sea (r — f).

Se considera un coste de transporte k; > 0, por el desplazamiento desde el hogar hasta el
establecimiento fisico del detallista, asi como un coste k, > 0 por el desplazamiento entre
establecimientos. Este ultimo se produce cuando un consumidor del segmento i decide acudir
al establecimiento de un detallista con el que no esta familiarizado y, una vez alli, decide no
comprar, por lo que acaba acudiendo al detallista i para realizar la compra®. De una parte, se
supone que ki no depende del establecimiento fisico del detallista al que el consumidor decide
comprar; y, de otra, que el coste de cambiar de establecimiento es inferior al que acarrea el
desplazamiento desde el hogar hasta el establecimiento fisico (k; < ki), lo que parece
plausible en muchas ocasiones (Lal y Sarvary, 1999). En cualquier caso, se utiliza el concepto
de coste de transporte en un sentido amplio, de modo que contempla el coste de oportunidad

! Esta asuncion se fundamenta en la idea de que, al consumidor que no encuentra un producto acorde con sus
preferencias personales en un establecimiento de un detallista con el que no se halla familiarizado, no se le
presentan incentivos para explorar otra firma de la competencia, en tanto que ésta le ofreceria la misma
probabilidad de encontrar un producto que le encajara mejor.



de tiempo, el coste real del desplazamiento y el coste implicito de inconveniencia
(Balasubramanian, 1998).

Si U; y = representan, respectivamente, la utilidad alcanzada por el consumidor i y el
beneficio obtenido por el detallista i, la primera parte del juego se puede representar segun se
muestra en la Figura 1. Suponiendo que el consumidor decide no explorar, la utilidad que
recibira serd igual al precio de reserva r, menos el precio que paga por el producto y el coste
de desplazamiento. Pero si decide explorar (considerando la compra en otro detallista), la
utilidad esperada sera igual a la obtenida en el caso de “no explorar”, menos la probabilidad
que el producto le quede peor (1 — gq) multiplicado por f o k, (dependiendo de si el coste de
acudir al detallista habitual es menor o no que f), mas la probabilidad de que el producto le

quede mejor g multiplicado por f.

Cuando el consumidor compra una unidad del producto a su detallista habitual, la funcién de
beneficio de este detallista serd igual a p menos el coste unitario c;. En el caso de que el
consumidor decida “explorar”, el beneficio esperado por el detallista i depende de la
probabilidad de que el producto le quede peor en el detallista alternativo (1 — q), y de la

diferencia entre el coste de desplazamiento al detallista habitual k; y el valor f.

Figura 1. Primera etapa del juego

Ui=r—p—k1

No explora TEp—C

U=r—p-ki—(1—q)-min{f, k}+q-f
7= (1-0) - (p—c1) - min {ko—F, 0}/ (ko )

Explora

3.2. Etapas ulteriores: decisiones del detallista y el consumidor en un entorno multicanal

En la segunda etapa contemplada, los detallistas introducen Internet como canal de
distribucion. El coste unitario de la distribucidn en este nuevo entorno es ¢, lo que incluye el
coste de transporte y entrega de la mercancia. Asimismo, se asume que p > C,. Es ahora
cuando los detallistas se enfrentan a la decisién de mantener su nivel de precios, o aumentar o

reducir éstos. Sin pérdida de generalidad, se considera que el detallista i adopta la decision



estratégica sobre el nivel de precio, mientras la competencia continla comercializando el
producto al precio de equilibrio inicial (p). Por simplicidad, se asume que las variaciones en el

precio se producen por un importe fijo ¢ (siendo ¢ > 0).

Figura 2. Segunda etapa del juego

Las alternativas de decision que se le presentan al consumidor son analogas a las anteriores,
en tanto que los consumidores del segmento i pueden adquirir el producto al detallista i al que
estan vinculados o explorar otro detallista. Pero ahora se supondra que, cuando los
consumidores deciden comprar al detallista i, tratan de minimizar el coste de obtencion del
producto. Dado que el coste de transporte es especifico del viaje de compra e independiente
del articulo adquirido (Messinger y Narasimhan, 1997; Bell et al., 1998) y que —de acuerdo
con las reflexiones previamente expuestas sobre el marketing de productos de experiencia— la
experiencia previa con el producto y la propuesta de valor aportan informacion dtil en la
compra de repeticion por Internet, optaran por ahorrarse k; respecto a la situacion previa de

compra (Venkatesan et al., 2006) y acudiran al establecimiento virtual de la firma.

En el caso de que un consumidor del segmento i opte por explorar un detallista alternativo, se
supondra que acudird al establecimiento fisico de tal firma para examinar el producto,
probarlo y evaluar si éste le queda mejor. De nuevo, se considera que, con probabilidad g, el
producto le quedara mejor y obtendra una utilidad (r + f); y que si le queda peor, lo que podra
suceder con probabilidad (1 — q), la utilidad serad (r — f). De producirse este ultimo supuesto,
se presume que el consumidor preferird no comprar en el establecimiento fisico y adquirira el
producto en su detallista habitual, pero esta vez por Internet, lo que le permitira ahorrarse el

coste de desplazarse fisicamente del detallista alternativo al detallista i (k).



La Figura 3 muestra el juego en tres etapas en forma extensiva (Fudenberg y Tirole, 1991; pp.
67-106). Este se inicia en un Gnico nodo inicial y fluye a través del arbol de decision por un
determinado camino hasta alcanzar un nodo final, donde finaliza y se asignan los pagos
(utilidad y beneficio) a los consumidores del segmento i y al detallista i.> Se obtienen doce
resultados posibles, a los que se asigna una etiqueta con tres nameros (x.y.z). El primer y
ultimo numeros pueden tomar valor 1 6 2, dependiendo de la decision del consumidor del
segmento i cuando s6lo hay establecimientos fisicos (x) y en el entorno multicanal (z): “no
explora” = 1 y “explora” = 2. El segundo numero puede tomar tres valores distintos, de
acuerdo con la decision del detallista i: “incrementar el precio” = 1, “mantener el precio” = 2,
o “disminuir el precio” = 3. Para cada situacion se ha calculado la utilidad y el beneficio

obtenidos, respectivamente, por el consumidor i y el detallista i (U; y ;).

2 Las funciones de utilidad y beneficio se computan de acuerdo con los razonamientos expuestos para la primera
etapa del juego, aunque considerando las nuevas condiciones del entorno multicanal.



Figura 3. Juego en tres etapas
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4. EQUILIBRIO EN EL ENTORNO MULTICANAL

Debido a que se ha definido un juego secuencial en tres etapas, éste se resuelve usando el
método de backward induction (von Neumann y Morgenstern, 1947), lo que permitird
calcular un equilibrio perfecto en subjuegos a traves de una secuencia de decisiones éptimas
desde el final del &rbol hasta el principio (Rubinstein y Osborne, 1994). La solucion
constituira un equilibrio de Nash para cada subjuego del juego original (Myerson, 1997).

Aunque la solucion del juego dependerd del valor de los parametros introducidos en el
modelo, habrd algunos resultados que podran ser solucién del juego debido a que son
dominados por otros resultados, independientemente de la relacion entre los valores de los
pardmetros. De ahi que resulte de interés determinar bajo qué condiciones una estrategia

domina estrictamente todas las demas.

Proposicién 1: Todos los posibles resultados pueden ser una solucion del juego en tres etapas
excepto 1.3.2 y 2.3.2. El mapa de soluciones queda completamente determinado por

combinaciones de condiciones sobre siete expresiones diferentes:
k1
1) e f,@e-1f, @) -q-(p-c)+@A-0a)-¢, (4 —a-(p—-c,)+¢,

G)k,—f,06)q-f-@0-09)-k,, (7) 2q-D-f
El mapa de soluciones se muestra en la Tabla 1.
Demostracion. Véase Apéndice.

El proximo corolario define las relaciones esperadas entre los parametros y, de acuerdo con la

Proposicion 1, establece la solucidn esperada o natural del juego.

Corolario 1: Bajo las condiciones presentadas a continuacion, existe un unico equilibrio,
dado por 1.1.1. En consecuencia, el camino estratégico optimo es: “no explorar” (consumidor
en la primera etapa); “incrementar el precio” (detallista en la segunda etapa); y “no explorar”

(consumidor en la etapa final).

W) e<f, @k <f<k, (3) q<05, (4) L_f>¢
q



Demostracion: Se asume que el ajuste de precios (&) —que eventualmente puede introducir el
detallista i al integrar Internet en su estructura de canal- es de pequefia magnitud
(Brynjolfsson y Smith, 2000) y valor inferior a f (Condicion 1):

g*zf—(l;q)-min{f,g}:f— i-q)-s
q

q q

=&

o)

A la condicion k; > ko, se le afiade la asuncion de que el valor de f se sitGa entre ambos costes
de desplazamiento (Condicion 2).

Teniendo en cuenta las Condiciones 1y 2, asi como la suposicion de que g < 0.5 (Condicién

3), la desigualdad en la Condicion 4 se satisface normalmente.

De la Condicion 4 y el hecho de que ¢ = ¢ * se obtiene que las Unicas posibles soluciones
vienen dadas por 1.1.1 y 2.1.1. A partir de la Condicién 2 y de la Condicidn 3, se satisface la

siguiente desigualdad:

q-f-(1-09)-k, <0
En consecuencia, se obtiene que la Unica posible solucion del juego es 1.1.1.
Q.E.D.

Tabla 1. Soluciones del juego

k
El—f =t 1 -q(p-c,)+A-0)-¢ | ~a-(p-C)+e | k= | a-F-@A-0)k, | (29-1)-f
<0 <0
111 >e*
>0 <0
<0 <0
<-& <0
>0 <0
<0 <0
112 e(—g,O) <0 >—&
>0 <0
<0 <0
c(0,e*) | <0 >0
>0 <0
<0 <0
<0 <0
121 c (O, g*) >0 <0
>0 <0 <0




e e-ft | -q-(p-¢c,)+(@-0q)-¢ | —q-(p-C,)+& | k,—f | q-f-(1-0q)-k, | (29-1)-f
>0 <0
<0 <0

< >0 0 0

1.2.2 > <
<0 <0

e(-£0)| >0 >0 5 5
> <
<0 <0

<0 <=¢ 5 5
> <
13.1 e(—g’O) 5 5
< <
>0 <0 5 5
> <
<0 >0
2.1.1 >c*
>0 >0
<0 >0

<& | <0 0 0
> >
<0 >0

212 c (— 5,0) <0 >— 5 5
> >
<0 >0

c(0,e*) | <0 >0 5 5
> >
<0 >0

<0 <0 5 5
> >
221 e(O,g*) 5 5
< >
>0
>0 >0
<0 >0

<7 >0 0 0

> >
2.2.2
<0 >0

e(-£0)| >0 >0 5 5
> >
<0 >0

<0 <-& 5 5

> >
231 e(—g,O) 5 5
< >

>0 <0 5 5

> >




5. CONCLUSIONES

Este documento de trabajo contribuye a una mejor comprension de las estrategias de precios
en entornos de distribucién capacitados para el comercio electrénico y al estudio de aquellas
estrategias de precios que pueden ser optimas desde la perspectiva del detallista. Para ello se
ha propuesto cubrir una laguna en la investigacion de las estrategias de precios para los
productos de experiencia, un dmbito escasamente explorado debido, en buena parte, a las
dificultades para la venta en linea de estos productos, a menos que previamente hayan sido
probados o utilizados por el consumidor. De hecho, éste es el segundo trabajo, tras el
realizado por Lal y Sarvary (1999), sobre las estrategias y niveles de precio en un contexto
especifico de comercializacion de productos de experiencia.

Para dicho contexto se ha desarrollado un modelo de Teoria de Juegos que recoge una
situacion relativamente habitual en el marketing electrénico de productos de experiencia:
detallistas establecidos, con marcas reputadas en los entornos fisicos y un grueso de
consumidores leales y familiarizados con el producto, incorporan el canal en linea en su
estructura de distribucion. De este modo, este trabajo también contribuye a la investigacion
sobre el efecto combinado de mdltiples canales de distribucién, que todavia no ha sido bien

establecido.

El modelo desarrollado tiene caracter dindmico, en tanto que contempla sucesivas decisiones
de los detallistas multicanal. Asimismo, endogeneiza el hecho de que los consumidores son
estratégicos por naturaleza, para lo que incorpora el comportamiento estratégico de los
consumidores, y considera y explica el resultado de sus decisiones en las estrategias de
precios de los detallistas multicanal. Y, en lugar de comparar las dindmicas de precios en los
entornos convencionales con los entornos en linea —como ha sido habitual en la literatura
sobre competencia y precios en Internet, aborda el impacto en los mismos que resulta de un
uso combinado de Internet con los canales convencionales. Asi, el modelo permite estudiar de
qué modo la informacion y experiencia obtenidas por los consumidores en un canal de
distribucion influye en su comportamiento de compra en otro canal. Para ello contempla un
patron de compra plausible en los procesos de consumo de los denominados productos de
experiencia, por el que los consumidores familiarizados con la propuesta de valor en los
canales fisicos se sirven de la informacion y experiencia acumuladas para efectuar la compra

en el canal en linea.



El modelo disefiado ha permitido considerar los antecedentes de las estrategias y niveles de
precios en Internet, y sugerir que, cuando la experiencia previa con la marca es relevante en la
decision de compra —como sucede en los procesos de decision de productos de experiencia— la
presencia en los canales fisicos convencionales y el establecimiento de estrategias que
aseguren la reputacion de la marca y la construccién de relaciones solidas y de confianza con
los consumidores en esta clase de entornos son susceptibles de proporcionar ventajas en la
comercializacion electronica. Asimismo, el analisis indica que, explotando la ventaja de la
conveniencia —lo que conlleva desarrollar estrategias de negocio por las que se facilite y
difunda el ahorro de tiempo, desplazamientos y esfuerzos que conlleva la compra en linea—
los detallistas multicanal pueden ampliar y mejorar su propuesta valor, lo que justificaria

precios mas elevados.

6. IMPLICACIONES DE NEGOCIO

El andlisis de Teoria de Juegos, junto con el debate tedrico recogido en esta investigacion,
permite ofrecer algunas reflexiones sobre el disefio de la estrategia de marketing cuando se
comercializan productos de experiencia, y sugerir algunas practicas de negocio. Estas
recomendaciones pueden ser Utiles para los especialistas y responsables de empresas
detallistas que han integrado, o se plantean integrar, Internet en su estructura de distribucion.
Asimismo, pueden ser consideradas en la toma de decisiones de detallistas que comercializan
productos de experiencia Unicamente en Internet, para definir estrategias que les permitan

diferenciar su propuesta de valor de la de los detallistas multicanal.

o Comprometerse en Internet. Internet no tiene porqué suponer una amenaza 0 un gasto
inatil para el detallista consolidado de productos de experiencia. Aunque la introduccion
del canal en linea conlleva una inversidn y un coste de aprendizaje iniciales, permite dar
servicio a una parte substancial de clientes, previamente familiarizados con el producto y
vinculados a la firma en los entornos convencionales. Ademas, amplia y mejora la
propuesta del detallista, lo que es valorado por los consumidores leales a la firma,
independientemente de si acaban comprando en el canal en linea o exploran otra

alternativa.

« Invertir en la relacion a largo plazo con el cliente. Para aprovechar los beneficios del canal

en linea se requiere un especial esfuerzo en la gestion de relaciones con clientes en los



diversos medios y puntos de contacto con ellos (en los entornos convencionales y ahora
también en Internet). El desarrollo de iniciativas y programas CRM, integrados y
orientados a la satisfaccion del cliente mediante la entrega de valor, contribuye a estrechar

y reforzar vinculos con los clientes actuales y favorece la lealtad en linea al detallista.

Explotar la ventaja de la conveniencia. La conveniencia constituye una ventaja
competitiva clave para los detallistas multicanal de productos de experiencia. De una parte,
los prospectos “premian” las mayores dosis de flexibilidad, los menores costes de
oportunidad de tiempo y desplazamientos (que es posible proporcionar a través del canal
en linea), como también las facilidades para cambiar de canal de compra (acudiendo a
establecimientos fisicos para efectuar devoluciones de productos adquiridos en linea, etc.).
De otra parte, la conveniencia constituye un atributo diferenciador respecto a los detallistas
qgue operan Unicamente en Internet, en tanto que la estructura hibrida e integrada del
detallista multicanal les permite proporcionar dosis superiores de comodidad en las
compras. Por ello a los detallistas de productos de experiencia les conviene cultivar los
aspectos de la propuesta de valor relativos a la superior conveniencia que proporciona una
estructura multicanal, reforzandolos, destacandolos y asegurando su conocimiento y

recuerdo por parte de los clientes, actuales y potenciales.

Apostar por la estrategia de marca en los canales fisicos. Para los detallistas multicanal de
productos de experiencia, la presencia en Internet no debiera conllevar una desinversion o
unos menores esfuerzos por mantener y reforzar la reputacion de la marca en los entornos
convencionales. Para atraer nuevos clientes —prospectos sin experiencia en la categoria de
producto, consumidores que hasta ahora han comprado a otros detallistas— sigue siendo
necesario apostar por la fortaleza de la marca en los canales fisicos. De hecho, el canal en
linea requiere de la ‘capitalizacion’ continuada de los valores asociados a la marca en los

canales convencionales.

Explotar en Internet el conocimiento de la clientela y los valores asociados a la marca. El
canal en linea del detallista multicanal de productos de experiencia debiera orientarse,
principalmente, a los clientes ya vinculados a la firma, que se plantean la adquisicion de un
producto con el que estan familiarizados. Si bien la estrategia de distribucién en linea debe
ser singular y adaptada a las particularidades del marketing electrénico, resultando en la
creacion de una atmdsfera apropiada para las compras en el nuevo medio, las particulares

condiciones en que se desarrollan las decisiones de compra de productos de experiencia



aconsejan la captacion para el canal virtual de aquellos atributos asociados a las compras
anteriores que resulten relevantes para el consumidor en el canal en linea (facilitando el
recuerdo de las cualidades de la marca, el historial de compras en los establecimientos
fisicos, la consulta de las caracteristicas de los productos adquiridos, etc.), lo que
necesariamente conlleva la utilizacion adecuada del conocimiento acumulado sobre cada

cliente.

« Adoptar una politica de precios mas agil y eficiente. Las facilidades que proporciona
Internet para ajustar los precios mas rapidamente a los cambios del entorno (Brynjolfsson y
Smith, 2000) debieran servir de revulsivo a los detallistas multicanal de productos de
experiencia para agilizar y hacer mas eficiente su estrategia integral de precios. Ello les
Ilevara considerar la posibilidad de que la estrategia de precios acompase la ampliacion de
la propuesta de valor que se produce al integrar el canal en linea en la estructura de

distribucion, lo que se plasmaria en un nivel de precios algo mas elevado.

6. LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

El trabajo realizado ha puesto de relieve la necesidad de estudiar la politica de precios en linea
para productos de experiencia contemplando aspectos que no estan estrictamente relacionados
con la disponibilidad de informacién sobre la oferta en linea, y bajo perspectivas que
consideran el proceso de decision del consumidor y la estrategia de negocio de la empresa.
Ello es asi porque las oportunidades de negocio derivadas de la comercializacion electronica
de esta clase de productos proceden, no tanto de la difusion de asistentes interactivos
avanzados para la realizacion de compras en linea —orientados fundamentalmente a la
reduccion de los costes de busqueda de informacién al consumidor-, cuanto de la provision de
mayores dosis de conveniencia en los procesos de compra, y del desarrollo de programas de
marketing integrados que favorezcan el establecimiento de relaciones a largo plazo
satisfactorias para los clientes. Consecuentemente, se requieren mas estudios que recojan estas
perspectivas y que contribuyan a explicar, entre otros aspectos, el impacto de la integracion de

Internet en las estrategias de negocio y los niveles de precios para productos de experiencia.

Asimismo, se identifican como posibles lineas de investigacion complementarias de la que
aqui se ha desarrollado, aquellas que contemplen situaciones de mercado en las que los

detallistas tienen distintos niveles de reputacion y calidad de servicio, o que operan en base a



estructuras de distribucion distintas al multicanal integrado (por ejemplo, unidades de negocio
de detallistas establecidos que operan de forma independiente). Y es que interesa considerar
entornos de distribucion en los que la intensidad de la inversion en la estrategia de marca, los
vinculos con los entornos fisicos, el valor entregado al consumidor y la lealtad hacia la marca
varian de una firma a otra, lo que podria verse acompafiado de precios de equilibrio y
decisiones de consumo distintas en cada caso. También convendria explorar las posibilidades
de ampliacion de mercado que ofrece el canal en linea para una firma establecida, lo que
permitiria contemplar situaciones en que consumidores sin experiencia en la compra al
detallista en los canales convencionales (porque, por ejemplo, no tienen acceso a Ssus
establecimientos fisicos) acaben comprando en el canal en linea atraidos por su reputacion u
otros aspectos de la propuesta de valor. Igualmente, seria de interés contemplar de forma
diferenciada la lealtad al detallista y los costes que acarrea el cambio de proveedor (costes de
cambio y de aprendizaje) en lugar de considerar estos aspectos como dos caras de la misma
moneda (Kauffman et al., 2009), como se ha hecho en el presente trabajo. Asimismo,

convendria contemplar la aversion a cambiar del canal convencional al canal en linea.
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APENDICE

Demostracion de la Proposicion 1: Usando el método de backward induction, se resuelve el
juego desde el final hasta el principio. Primero se comparan los resultados de la misma parte
del arbol de decision (véase Figura 3) para establecer bajo qué condiciones un resultado
domina al otro. Dado que la Gltima decision la realiza el consumidor, se revisa cuédndo la

funcion de utilidad de un determinado resultado es mayor o no que la del otro:
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A partir del analisis previo, se observa que la relacién de dominio de una estrategia sobre la

- .k
otra, en cada caso, depende de la relacion entre la expresion X — f y ¢, e* 0 0.
q

Ahora se consideran los cuatro diferentes escenarios de la siguiente etapa del juego:

. k .. .
Escenario 1: - f <—¢ . 1.1.2, 1.2.2, y 1.3.2 son los Unicos resultados posibles de la parte
q

superior del arbol. Para identificar qué funcién de produccion z; domina las otras dos —y bajo

qué condiciones— se comparan las siguientes expresiones:
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Si ¢ < f, se obtiene el mayor beneficio cuando se incrementan precios; y sie <f (i p > c,) el

mayor beneficio se alcanza con el resultado 1.2.2.

Para la parte inferior del arbol, los resultados posibles son 2.1.2, 2.2.2 y 2.3.2:

219 5 - 4=a)(p—c)-minfk, — .0} (1-q)-(p+e—c,)-minfe—f,0)

| k, — f e—f
222 7 - L=0)-(p=c)-minfk, - 1.0} A-q)-(p~¢,)-min{- 7.0}
k, — f _f
232 7, = (-q)-(p—c,)-mintk, — .0} (1-q)-(p—c—c,)-min{-z—f0}
k, - —e—f

De forma similar a la parte superior, si ¢ < f, se alcanza el mayor beneficio cuando se
incrementan precios (i.e. 2.1.2). Si ¢ < f (y p > ¢;) el mayor beneficio corresponde a 2.2.2.

Para analizar la primera etapa del juego, se contemplan dos posibles situaciones:

Situacion 1: ¢ < f. El consumidor tiene dos posibilidades: 1.1.2 y 2.1.2.
112U, =2-(r-k,—p)—-(@—q)-min{f,s}+q- f

212U, =2-(r—k,—p+q- f)—(1—-q)-[min{f,k, }+min{f,e}]

Entonces, sif >k, ysi g- f —(1—q)- k, >0, la segunda funcion de utilidad es mayor que la
primera, y la solucion del juego es 2.1.2. Si f > k, y si q- f —(1—q)-k, <0, la solucion es
1.1.2, la primera funcion de utilidad es mayor que la segunda. Si f <k, y si (2-q—1)- f >0,

la solucion del juego es 2.1.2. Sif <k ysi (2-q—1)- f <0, lasolucion es 1.1.2.

Situacidn 2: ¢ > f . EI consumidor tiene dos posibles resultados a considerar:
122U, =2-(r—k, - p)—(1—q)-min{f,0}+q- f

222U, =2-(r—k, —p+q-f)—(1-q)-[min{f,k,}+min{f,0}]

Sif>kyysiq-f-(1-q)-k, >0, lasoluciénes2.22.Sif>k,ysi q- f —(1-q)-k, <0, la
solucion es 1.2.2. Si f <k y si (2-q—1)- f >0, la solucion del juego es 2.2.2. Si f <k, y si
(2-9q-1)- f <0, lasolucion es 1.2.2.



Escenario 2: —& < L f <0 . Bajo esta condicion, los posibles resultados son 1.1.2, 1.2.2 y

1.3.1. Por tanto, se comparan las siguientes expresiones: 1.1.2

ﬁi:p_cl+(1—q)~(p+g—c2)-m|n{g—f,O} | 122
e—f

T =p—C + t-a)-(p~c,)-min{- f,O}’ y13.1 7, =2-p—&—c, —C,.

—f

Sie<fy —q-(p-c,)+(@—q)-&>—¢, el mayor beneficio es obtenido cuando el detallista
incrementa precios. El resultado 1.1.2 domina a los otros dos. Si ¢ < f vy
—q-(p—c,)+(1—q)-& <, el resultado que dominaes 1.3.1. Sie >fy —q-(p—c,)> —¢,

domina el resultado 1.2.2. Sie >fy —q-(p—c, )< —¢, domina 1.3.1.

Para la parte inferior del arbol, los resultados posibles son:

212 1 = (1-q)-(p—c,) -minfk, — f’o}+ (1-q)-(p+e—c,)-minfe— f,0}

' k, — f o f
222 7 = (L-q)-(p—c,)-mintk, - f,O}Jr (1-q)-(p—c,) -min{- f,0}
k, — f _f
231 7 = (1—q)~(p—i(<31)-r?in{k2 S NN
L

Sie<fy —q-(p—c,)+(1-q)-&>—¢, el resultado 2.1.2 domina los otros dos. Si ¢ < fy
—q-(p-c,)+(1—-q)-s<—&,domina23.1.Sie>fy —q-(p—c,)>—¢, domina 2.2.2. Y si
e>fy —q-(p-c,)<—&, domina 2.3.1.

Hay cuatro posibles situaciones en la primera etapa del juego:

Situacion 1: ¢ < f y —q-(p-c,)+(@—q)-£>—s. Al consumidor se le presentan dos
posibilidades:
112U, =2-(r-k,—p)—-(1—q)-min{f,s}+q- f

212U, =2-(r—k, —p+q- f)—(1—q)-[min{f k, }+min{f,e}]



Sif>k,yq-f —(1—q)- k, >0, la segunda funcion de utilidad es mayor que la primera, por
lo que la solucion del juegoes 2.1.2. Sif>k,y q- f —(1—q)- k, <0, la solucion del juego es
1.12.Sif<kyy (2-q-1)- f >0, la solucion serd 2.1.2. Ysif<kp ysi (2-q—1)- f <0, la

solucion viene dada por 1.1.2.

Situacion 2: ¢ < fy —q-(p—c,)+(1-q)-s<—&. Los dos posibles resultados a considerar
por el consumidor, en la primera etapa del juego, son: 1.3.1 U, = 2-(r — p)+g—kl, y 2.3.1
U, =2-(r-p)+q-f +e—@1-0q)-min{f k,} k.

Si f >k y q-f-(@1-q)-k,>0, la solucion del juego es 23.1. Si f > k, y
q-f—(@-q)-k, <0, lasolucion es 1.3.1. Sif <k, y (2-q—1)- f >0, la solucién viene dada
por2.3.1. Ysif<kyy (2-q-1)- f <0, lasolucion es 1.3.1.

Situaciéon 3: ¢ > fy —q~(p—c2)>—g. El consumidor debe considerar dos posibles
resultados: 1.2.2 U, =2-(r—k,— p)-@1-0q)-min{f,0}+q- f, y 2.2.2
U, =2-(r—k,—p+q-f)-(@-q)-[min{f, k,}+min{f,0}.

Sif>ky q-f-(1-q)k,>0, lasolucién es 2.22. Sif >k, y q- f —(1-q)-k, <0, la
solucion es 1.2.2. Si f < k, y (2~q—1)~ f >0, la solucién es 2.22. Y si f < ky y
(2-9-1)- f <0, lasolucion es 1.2.2.

Situaciéon 4: ¢ > fy —q-(p—c2)<—g. El consumidor debe considerar dos posibles
resultados: 131 U, =2-(r—p)+e—Kk,, y 2.3.1
U, =2-(r—p)+q-f +&e—@1-0q)-min{f k,} -k
Si f >k y q-f-(@1-q)-k,>0, la solucion del juego es 23.1. Si f > k, y
q-f—(1-q)-k, <0, lasolucién es 1.3.1. Si f < ko y (2-q—1)- f >0, la solucion es 2.3.1. Y
sif<kyysi (2-q—1)- f <0, lasolucion es 1.3.1.

Escenario 3;: 0 < ﬁ— f<e*
q



Los posibles resultados en la parte superior del arbol de decision son: 1.1.2

ni=p—cl+(1_q)'(p+‘9_c2)'m'n{g_f’o} . 121 7z =2-p-c,—c,, y 131

e—f

T =2-Pp—&—C, —C,.

Sie<fy —q-(p-c,)+(1—q) >0, el mayor beneficio se alcanza cuando el detallista
incrementa precios (1.1.2 domina a los otros dos resultados). Si & < f vy
—q-(p-c,)+({1—-q)-£<0, domina 1.2.1. En cambio, si ¢ > f, se obtiene el mayor beneficio

con el resultado 1.2.1 (teniendo en cuenta que p > cy).

En la parte inferior del arbol, los resultados posibles son:

212 7 = (1-a)-(p—c,)-minfk, - ff0}+(1—Q)'(p+6—cl)-min{g— f,0}

‘ k, — f P
221 7 = 4=A)(p=c)-mintk, 1.0}
k,— f
231 7, = (1—Q)-(p—lfl)-r?m{kz s L S
.

Sie<fy —q-(p-c,)+(@—q)-&>0, 2.1.2 domina a los otros dos resultados. Si ¢ < f y
—q-(p-c,)+(1—q)-£<0, domina 2.2.1. Si ¢ > f, el mayor beneficio se alcanza con el

resultado 2.2.1.
Ahora se contemplan las tres posibles situaciones relativas a la tercera etapa del juego:

Situacion 1: e <fy —q-(p—c,)+(1—q)-&>0. El consumidor tiene dos posibles resultados:
112. U, =2-(r—k, —p)—@—q)-min{f,e}+q- f

212.U, =2-(r—k, —p+q- f)—@—q)-[min{f k, }+min{f,&}]

Si f >k y q-f-(@1-q)-k,>0, la solucién del juego es 2.1.2. Si f > k, y
q-f—(1—q)-k, <0, lasolucion es 1.1.2. Si f < ko y (2-q—1)- f >0, la solucion es 2.1.2. Y

sif<kyy (2-q—1)- f <0, lasolucién es 1.1.2.



Situacion 2: ¢ < fy —q-(p—c,)+(1—-q)-e<0. Los dos posibles resultados para el
consumidor son: 121 U, =2-(r-p)-k, y 2.2.1
Ui =2-(I’— p)+Q' f _(1_q)'min{f’k2}_k1

Si f >k y q-f-(1-q)k,>0, la solucion del juego es 22.1. Si f > kp y
q-f —(-q)-k, <0, lasoluciénes 1.2.1. Sif <k, y (2-q—1)- f >0, la solucion es 2.2.1. Si
f<kyy (2-qg-1)- f <0, lasolucion es 1.2.1.

Situacidén 3: ¢ > f. Aqui el consumidor s6lo puede considerar dos posibles resultados: 1.2.1
U, =2-(r-p)-k,y221U, =2-(r—p)+q- f —@-q)-min{f,k, }—k,.

Si f >k y q-f-(@1-q)-k,>0, la solucion del juego es 22.1. Si f > k;, y
q-f —(-q)-k, <0, lasolucién es 1.2.1. Si f <k, y (2-q—1)- f >0, la solucion es 2.2.1. Y
sif<kyy (2-q—1)- f <0, lasolucion es 1.2.1.
Escenario 4: L f <&*. Los unicos resultados posibles en la parte superior del arbol son:

q
111 n,=2-p+¢-c,—-¢, ,121 7, =2-p-c,-C,,y131l 7, =2-p-&—C,—C,.

El mayor beneficio se alcanza cuando se adopta la estrategia de incrementar precios (1.1.1).

Para la parte inferior del &rbol de decision, los resultados posibles son:

211 5 = @=0)-(p=c,)-mink, - £,0)

7T, = K, 1 +p+e-c,
221 7, = t-a)-(p~c,)-minik, - f’0}+ p—C,
k, - f
231 7, = (1—Q)-(p—lfl)-r?m{kz s L S
-

El mayor beneficio se obtiene cuando se adopta la estrategia de incrementar precios (2.1.1).
Por tanto, 1.1.1 y 2.1.1 son los posibles resultados a considerar en la primera etapa: 1.1.1
U =2(r—p)-s-k,y211U,=2-(r-p)+q-f —e—(@1-q)-min{f k, } -k



Si f >k y q-f-(@1-q)-k,>0, la solucion del juego es 2.1.1. Si f > k; y
q-f —(1—q)-k, <0, lasolucion es 1.1.1. En cambio, si f <k, y (2-q—1)- f >0, la solucion
es2.1.1. Ysif<kyy (2-q-1)- f <0, lasoluci6nes 1.1.1.

Q.E.D.



