Resumen

El modo en que los consumidores realizan
busquedas en los mercados digitales difiere
de aquél que tradicionalmente se suponia en
los modelos estandar de blsqueda del con-
sumidor. En concreto, las blusquedas en los
mercados digitales son busquedas predomi-
nantemente dirigidas (directed search). Esto
se debe a que los productos y/o las empresas
a menudo son heterogéneos, de forma que
las preferencias de los consumidores influyen
no solo en lo que acaban comprando, sino
también en la forma en la que activamente
buscan entre las alternativas disponibles. Mas
importante aun, las empresas pueden influir
en la direccién de la busqueda modificando
variables, en especial los precios, que son im-
portantes para los consumidores. A fin de lo-
grar una mejor comprension del modo en que
operan los mercados digitales, la literatura se
ha renovado recientemente para dar cabida
al concepto de busqueda dirigida. El presente
articulo se propone revisar esta nueva linea de
la literatura sobre la busqueda del consumidor.

Palabras clave: mercados digitales, prefe-
rencias del consumidor, precios.

Abstract

The way consumers search in digital
markets is different from the way standard
models of consumer search presuppose.
Specifically, consumer search in digital
markets is predominantly directed. It is
directed because products and/or firms
are often heterogeneous so consumer
preferences do have a bearing not only on
what consumers end up buying but also
on the way consumers actively search through
the available alternatives. More importantly,
firms can affect the direction of search by
changing variables that are important to
consumers, notably prices. Seeking to properly
understand the functioning of digital markets,
the consumer search literature has recently
been revamped to accommodate search that is
directed. It is this new strand of the consumer
search literature that | attempt to review in
this chapter.

Key words: digital markets, consumer
prefererences, prices, consumer search.
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I. INTRODUCCION

A literatura tradicional

sobre la busqueda del

consumidor se remonta
al menos al importante articu-
lo de Stigler (1961) en el que
éste expresa su sorpresa por la
omnipresencia de la dispersion
de precios, incluso en merca-
dos de productos en aparien-
cia homogéneos. Stigler expuso
ejemplos de los mercados auto-
movilistico y del carbén, presen-
tando distribuciones de precios
para un vehiculo de la marca de
Chevrolet y para la antracita des-
pachada en Washington (1). Re-
conocié que la dispersion de pre-
cios podia deberse en parte a la
heterogeneidad de los vendedo-
res, pero se negé rotundamente
a admitir que ésta la explicase en
su totalidad. Conjeturé entonces
que la dispersion de precios era
la respuesta de las empresas a la
ignorancia del consumidor en el
mercado, si bien no ofrecid una
teoria integrada en la que ambas,
busqueda del consumidor y dis-
persion de precios, surgieran en-
dégenamente en el equilibrio del
mercado. En su lugar, se centré en
sentar las bases de una teoria de
la busqueda del consumidor (2).
El articulo de Stigler engendré
numerosos trabajos tedricos
que se centraron en caracte-
rizar la bdsqueda 6ptima del
consumidor. Algunos afos mas
tarde aparecieron, motivados
probablemente por la critica de
Rothschild (1973) al enfoque
de los equilibrios parciales de
Stigler, numerosos trabajos que
se proponian encontrar la l6gica

de la dispersién de precios en
equilibrio. Ambas lineas de tra-
bajo se examinaran brevemente
en la seccion segunda.

El presente articulo se centra
en la buUsqueda del consumi-
dor en mercados digitales. El
modo en que los consumidores
realizan busquedas en los merca-
dos digitales difiere del asumido
en los modelos tradicionales de
busqueda del consumidor. La
principal diferencia reside en que
las busquedas en mercados di-
gitales son busquedas predomi-
nantemente dirigidas (directed).
Esto se debe a que los productos
y/o las empresas son a menudo
heterogéneos, de forma que las
preferencias de los consumidores
influyen no solo en qué acaban
comprando, sino también en
la forma en que activamente
buscan entre las alternativas dis-
ponibles. Mas importante aun,
las empresas pueden influir en
la direccién de la busqueda mo-
dificando variables, en especial
los precios, que son importantes
para los consumidores. A fin de
lograr una mejor comprension
del modo en que operan los
mercados digitales, la literatura
se ha renovado en los ultimos
anos para dar cabida al concepto
de busqueda dirigida. Esta nueva
linea de la literatura sobre la bus-
gueda del consumidor se exami-
nard en la seccién tercera (3).

Queda aun trabajo por hacer.
La cuarta seccion examina aplica-
ciones recientes y posibles lineas
de investigacién futuras, con la
esperanza de que las Ultimas
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contribuciones tedricas y empiri-
cas inspiren nuevos trabajos.

II. CONTRIBUCIONES
INICIALES

Entre los primeros traba-
jos que describen la busqueda
optima del consumidor cabe
mencionar las contribucio-
nes de McCall (1970), Kohn
y Shavell (1974) y Weitzman
(1979). Es importante decir de
entrada que, pese a haber en-
focado su analisis en el com-
portamiento de busqueda de
los consumidores ignorando
por completo el lado de la ofer-
ta, sus trabajos siguen siendo
fundamentales, en la medida
en que cualquier intento de
elaborar una teoria completa
de un mercado de busqueda
debe incorporar como elemen-
to clave el comportamiento de
busqueda 6ptima del consu-
midor.

McCall (1970) (4) estudio el
problema de un consumidor (5)
interesado en la compra de un
articulo que busca secuencial-
mente hasta encontrar un precio
satisfactorio con un horizonte
temporal infinito. McCall demos-
tré que la politica de busqueda
oOptima. Consiste en rechazar
todos los precios que superen
un precio umbral que no varia en
el tiempo, denominado precio
de reserva, y aceptar cualquier
precio inferior a éste. Ademas,
mostré que la nocién de precio
de reserva, que refleja la comple-
ja comparacion entre las ganan-
cias dindamicas de la busqueda
y los costes de ésta, puede cal-
cularse con facilidad igualando
el beneficio de realizar una sola
busqueda adicional con el coste
de la misma. Como es ldgico,
cuanto mas costoso sea buscar,
mayor sera el precio de reserva,
de modo que los consumidores

estardn dispuestos a aceptar pre-
cios mas altos conforme vaya au-
mentando el coste de busqueda.

Como el precio umbral no
varia en el tiempo, con un hori-
zonte infinito (o, lo que es equi-
valente, con un nimero infinito
de alternativas) un precio recha-
zado una vez queda rechazado
para siempre. Esto implica que
con un horizonte infinito no
existe diferencia real entre si-
tuaciones de busqueda en las
gue los consumidores pueden
regresar a las tiendas ya visita-
das sin coste alguno vy situacio-
nes en las que existes costes de
retorno. Un trabajo posterior,
Kohn y Shavell (1974), demos-
tré que la soluciéon al problema
de la busqueda secuencial con
un numero de alternativas finito
(un supuesto indudablemente
mucho mas realista) también
tiene la propiedad de que el
precio de reserva es constante
cuando retornar no tiene coste.
Cuando tiene coste, en cambio,
el precio de reserva disminuye
a medida que progresa la bus-
queda (véase, p. ej., Janssen y
Parakhonyak, 2014).

Weitzman (1979) amplio la
teoria de la busqueda del consu-
midor en una direccién decisiva
al permitir la heterogeneidad ex
ante en las alternativas existen-
tes. En concreto, consideré el
problema de un decisor que se
enfrenta a un niimero finito de
opciones diferentes cuyo valor se
desconoce. En tales casos, la so-
lucién al problema de busqueda
consiste no solo en una regla de
interrupcion de busqueda, sino
también de orden de busqueda.
Weitzman concluyé que la politi-
ca de busqueda 6ptima consiste
en ordenar las opciones por sus
utilidades de reserva (nociéon si-
milar a la de precio de reserva),
realizar la busqueda en orden de
utilidad de reserva decreciente e

interrumpirla cuando la utilidad
observada mas alta sea mayor
que la utilidad de reserva de la
siguiente opcién objeto de bus-
queda.

Chade y Smith (2006) repre-
sentan otro avance crucial hacia
una mejor comprension de la
busqueda del consumidor dirigi-
da, examinando el mismo contex-
to de busqueda que Weitzman
(1979), pero modelizando la bus-
queda simultanea en lugar de la
secuencial. Esto significa que los
consumidores deben elegir de
manera 6ptima un subconjun-
to de opciones para maximizar
la utilidad esperada. El articulo
muestra la notable dificultad del
problema en general, pero pro-
porciona un algoritmo que per-
mite resolverlo cuando la funcién
de utilidad del consumidor sa-
tisface una condicién de regula-
ridad, o cuando cabe ordenar
las distribuciones de utilidad
de las diferentes alternativas de
acuerdo al criterio de dominancia
estocastica de segundo orden. El
algoritmo, llamado algoritmo de
mejora marginal, es sencillo. Las
opciones se clasifican en primer
lugar segun la utilidad esperada.
La opcidon con la maxima utilidad
esperada se agrega al conjunto
6ptimo siempre que su utilidad
esperada sea mayor que el coste
de examinar la opcién. La segun-
da opcién se agrega al conjunto
siempre que la maxima utilidad
esperada conjunta de ambas
opciones menos la utilidad es-
perada de la primera opcién, es
decir, el incremento marginal en
la utilidad esperada sea mayor
que el coste de busqueda. Y asi
sucesivamente.

Sorprende que las formulacio-
nes de Weitzman y de Chade y
Smith de la busqueda del consu-
midor 6ptima entre alternativas
heterogéneas recibieran escasa
atencion hasta hace poco, lo cual,
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tal vez se deba a las dificultades
para modelizar el lado de la ofer-
ta con empresas heterogéneas.
Como se apreciara mejor en la
préxima seccion, sus contribu-
ciones constituyen un punto de
apoyo fundamental en el desarro-
llo de las bases tedricas y empiricas
de los mercados con busqueda
del consumidor dirigida.

Segun se ha mencionado,
otra importante linea de trabajo
intenté encontrar una légica a
la dispersién de precios en equi-
librio. Stigler (1961) argumenté
que la dispersion de precios pro-
bablemente respondia a friccio-
nes de busqueda en el mercado,
pero no consiguid elaborar un
modelo que conjugase disper-
sion de precios y busqueda en
el equilibrio del mercado. Dia-
mond (1971) fue mas alld y de-
mostrd que, en el supuesto de
busqueda secuencial, no es po-
sible tener simultdneamente dis-
persion de precios y busqueda
activa de los consumidores. Su
resultado, la famosa paradoja de
Diamond, se entiende mejor
con un sencillo ejemplo. Sea un
mercado de n vendedores de
productos homogéneos compi-
tiendo en precio por vender sus
productos a consumidores idén-
ticos. Supongamos consumido-
res con una valoraciéon v > 0
del producto, que buscan se-
cuencialmente para encontrar
un precio razonable y que in-
curren en un mismo coste de
busqueda positivo ¢ < v cada
vez que buscan (tras la primera
busqueda). Diamond (1971)
demostrd que no cabe un equi-
librio con dispersion de precios
y que, por tanto, no habra bus-
queda del consumidor; ademas,
en el equilibrio Unico, todas las
empresas cobraran el precio de
monopolio, que, en este caso,
coincide con la disposicién de
los consumidores a pagar, v. En
palabras de Stiglitz (1989), si

existiera un equilibrio con dis-
persion de precios la empresa
que cobrara el precio mas bajo
del mercado lo lamentarfa y de
inmediato se desviaria de su
posicion, subiendo el precio en
una cuantia tal que no excediera
del coste de busqueda de los
consumidores, ¢ (6). Dicha des-
viacion incrementaria el margen
de la empresa que se desvia sin
reducir su demanda, aumentan-
do asi los beneficios.

Rob (1985) y Stahl (1996) de-
mostraron la considerable robus-
tez del resultado de Diamond en
mercados con productos homo-
géneos y busqueda secuencial
de los consumidores, incluso con
costes de busqueda heterogé-
neos. Stahl (1989) (véase tam-
bién Stahl, 1996) describié un
caso particular de heteroge-
neidad de costes de busqueda
capaz de provocar la aparicién
conjunta de dispersion de pre-
cios y busqueda en el equilibrio;
en concreto, cuando los costes
de busqueda son nulos para una
parte de los consumidores.

En la contribucién de Stahl
(1989) un numero finito de em-
presas simétricas compiten en
precio por vender un producto
homogéneo. Algunos consumi-
dores tienen un mismo coste de
busqueda positivo y buscan
de forma secuencial un precio
razonable, mientras que otros no
incurren en coste de busqueda
alguno y compran de la empresa
que fija el precio mas bajo en el
mercado. Resulta facil comprobar
gue en cualquier equilibrio existira
dispersiéon de precios. Adviértase,
en primer lugar, que los consumi-
dores con un coste de busqueda
positivo adoptaran una regla de
interrupcion de busqueda carac-
terizada por un precio de reserva
invariable en el tiempo, mientras
que los consumidores con coste
de busqueda nulo compraran

de la empresa con el precio mas
bajo en el mercado. Supongamos
ahora que todas ellas cobrasen
el mismo precio en equilibrio. En
tal caso, cada empresa individual
tendrfa un incentivo para rebajar
ligeramente su precio por debajo
del de equilibrio, pues con ello
atraerfa a todos los consumido-
res con coste de busqueda nulo
sin comprometer el margen por
consumidor y sus beneficios au-
mentarfan. Este razonamiento
descarta un equilibrio de precio
unico en el que el precio fuese
mayor que el coste marginal.
Ahora bien, prosigue el argumen-
to, fijar un precio igual al coste
marginal tampoco es un equili-
brio porque, conforme a la légica
de la paradoja de Diamond antes
explicada, una empresa individual
podria subir el precio sin com-
prometer sus ventas a los consu-
midores con costes de busqueda
positivos, lo cual incrementaria su
margen. En conclusion, la disyun-
tiva entre cobrar precios bajos
para atraer a los consumidores
con coste de busqueda nulo y
cobrar precios altos para extraer
excedente de aquéllos con costes
de busqueda positivos se resuelve
cuando las empresas aleatorizan
sus precios. El siguiente paso en
este analisis es entender que,
en cualquier equilibrio, la dis-
tribucién de precios tiene que
ser continua, que el soporte ha
de ser convexo y que el precio
maximo debe ser igual al pre-
cio de reserva de los consumido-
res con coste de busqueda posi-
tivo (para mas detalles, remito al
lector a la contribucion original
de Stahl). La Ultima observacion
implica que ningdin consumidor
buscard mas alld de la primera
empresa (7).

El modelo de Stahl es uno de
los modelos de busqueda mas
elogiados, ya que ofrece una
amplia variedad de resultados en
un marco comun y relativamente
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manejable. La distribucién de
precios de equilibrio pasa sin
discontinuidad de la paradoja de
Diamond (precio de monopolio)
a la de Bertrand (precio igual al
coste marginal) a medida que la
proporcién de consumidores sin
coste de busqueda incrementa de
0 a 1. Ademas, la distribucién
de precios sube (en el sentido de
dominancia estocastica de pri-
mer orden) conforme se incre-
menta el coste de busqueda.
Por Ultimo, un aumento en
el nUmero de competidores en el
mercado conduce a unos precios
en promedio mas elevados.

Stahl probablemente se ins-
piréd en el famoso modelo de
ofertas de Varian (1980). En el
modelo de Varian, algunos con-
sumidores compran de la em-
presa que cobra el precio mas
bajo en el mercado y los demas
lo hacen al azar de una de las
restantes. En equilibrio, siguiendo
la misma logica que en el traba-
jo de Stahl, existe dispersion de
precios. Varian arguy6 que su
supuesto informacional respecto
a la demanda del mercado po-
dria endogeneizarse con facili-
dad suponiendo que la busqueda
del consumidor fuera a «todo o
nada», en el sentido de que los
consumidores que incurriesen en
el coste de busqueda averiguarian
los precios de todas las empre-
sas del mercadoy los que no lo
hicieran no descubririan precio
alguno. Baye y Morgan (2001)
presentan una excelente aplica-
cion del modelo de Varian (1980)
a los motores de busqueda.

Otra contribucién clave para
comprender mejor la ocurren-
cia conjunta de dispersion de
precios y busqueda en equilibrio
es Burdett y Judd (1983). En su
articulo, Burdett y Judd consi-
deran un mercado en el que un
numero infinito de empresas
compiten en precios por vender

un articulo homogéneo a con-
sumidores simétricos que bus-
can de forma no secuencial co-
simultanea precios mas bajos. Y
muestran que, ademas del equili-
brio de Diamond, cabe un equi-
librio con busqueda y dispersion
de precios. El equilibrio del mer-
cado tendria estas caracteristi-
cas: los consumidores, esperan-
do acertadamente que habra
dispersion de precios, decidan
aleatoriamente buscar entre una
y dos veces (8); las empresas,
esperando correctamente que
aquéllos combinaran entre una 'y
dos busquedas, de nuevo por la
misma logica que en los articulos
de Varian y Stahl, variaran sus
precios en el equilibrio.

Burdett y Judd (1983) es una
contribucion muy influyente
porque, a juicio del autor, es la
primera en obtener dispersién
de precios sin heterogeneidad
ex ante alguna en el mercado.
Janssen y Moraga-Gonzalez
(2004) ampliaron su marco al
caso del oligopolio y permitieron
gue algunos consumidores tuvie-
ran costes de busqueda nulos.
Concluyen que el precio medio no
es mondtono respecto al nimero
de competidores en el mercado,
sino que primero disminuye y
luego aumenta.

La literatura examinada ante-
riormente contiene modelos en
los que los consumidores realizan
busquedas de precios. En los mer-
cados del mundo real, ya sean
digitales o no, es comun que los
consumidores visiten las tiendas
para conocer caracteristicas adi-
cionales del producto. Wolinsky
(1986) es un articulo inspirador,
con empresas que venden produc-
tos diferenciados y consumidores
gue buscan secuencialmente un
producto que les satisfaga. Wo-
linsky demuestra que se llega a un
equilibrio de estrategias puras bajo
condiciones bastante razonables.

En él, el precio de equilibrio es in-
ferior al precio de monopolio, por
lo que el resultado de Diamond no
aplica en este marco con produc-
tos diferenciados. La razdn estriba
en que, cuando los productos
se diferencian, los consumidores
buscaran incluso aunque todos los
precios sean iguales en equilibrio.
La disposicion de consumidor a
buscar hasta que se encuentre
un producto satisfatorio discipli-
na la actuacién de las empresas,
que terminan cobrando precios
inferiores al de monopolio. Otra
observacién de interés es que el
precio de equilibrio es superior al
coste marginal aun en el supuesto
de existir libertad a la entrada de
empresas. Asi pues, los costes
de busqueda constituyen una
fuente de poder de mercado, de
ahi que los mercados competiti-
vos con costes de busqueda pue-
dan verse como un cimiento de la
competencia monopolistica.

Aunque el trabajo de
Wolinsky se considera en la ac-
tualidad el modelo de referencia
de busqueda del consumidor
con diferenciacién de produc-
to, llevd sus anos encontrarle
aplicaciones en organizacién
industrial. Anderson y Renault
(1999) desarrollaron el marco
de Wolinsky y demostraron
cémo el precio de equilibrio
sube al hacerlo el coste de bus-
gueda, un resultado bastante
obvio en el caso de que exista li-
bertad de entrada de empresas,
pero mas dificil de probar en el
oligopolio. Anderson y Renault
también estudiaron cémo el
precio de equilibrio depende
del grado de heterogeneidad del
producto y del nUmero de com-
petidores, concluyendo que el
precio de equilibrio puede dis-
minuir al aumentar la diferencia-
cién del producto. Esto resulta
un tanto sorprendente, puesto
que el precio tiende a dismi-
nuir cuanto mas heterogéneos
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son los productos; sin embar-
go, una mayor heterogeneidad
incentiva la busqueda, y este
efecto puede predominar sobre
el anterior. Anderson y Renault
también estudiaron el efecto de
la entrada de empresas sobre
el precio de equilibrio, conclu-
yendo que éste disminuye al au-
mentar el nUmero de empresas
y, ademas, que el mercado con
fricciones de busqueda tiende a
tener demasiadas empresas en
comparacién con la cantidad
socialmente 6ptima.

Moraga-Gonzalez, Sandor y
Wildenbeest (2017b) genera-
lizan el marco de Wolinsky al
caso en que los consumidores
incurren en costes de busqueda
heterogéneos. Argumentan que
una caracteristica insatisfactoria
de la mayoria de los modelos de
busqueda es que suponen que
todos los consumidores reali-
zan busquedas. Esta suerte de
hipotesis de «mercado comple-
tamente cubierto» contradice en
cierto modo la idea de que los
consumidores divergen en sus
costes de busqueda. De hecho,
salvo que estemos dispuestos a
asumir que la heterogeneidad
en los costes de busqueda de
los consumidores es limitada,
habra consumidores que con-
sideren que no les compensa
buscar un producto en particu-
lar. Admitir esto implica que un
incremento en los costes de bus-
queda influye en dos margenes.
En primer lugar, afecta negativa-
mente a la intensidad de la bus-
queda, un efecto en virtud del
cual la demanda tiende a ser mas
inelastica y los precios tienden
a aumentar. En segundo lugar,
un mayor coste de busqueda
implica que mas consumidores
decidiran no buscar en absoluto.
Si los consumidores no adapta-
ran su intensidad de busqueda,
la demanda se volveria mas elas-
tica y los precios tenderian a au-

mentar. En su articulo, Moraga-
Gonzalez, Sandor y Wildenbeest
formulan condiciones sobre den-
sidades de coste de bdsqueda en
las que un efecto domina sobre
el otro y viceversa (9).

Il. BUSQUEDA DEL
CONSUMIDOR DIRIGIDA

La influyente literatura pre-
sentada en la seccion segunda
aborda mercados donde los con-
sumidores realizan busquedas
al azar. De este modo, el hecho
de que visiten una empresa de-
pende simplemente de la propia
existencia de ésta, no del atrac-
tivo de sus precios, alta calidad
o buena ubicacion. En los mer-
cados digitales, y también en al-
gunos convencionales, las cosas
son bien diferentes. En primer
lugar, es muy facil para los con-
sumidores comparar precios; de
hecho, las alternativas se clasifi-
can a veces en funcién del precio
y se inspeccionan las opciones
mas econdmicas antes de pasar
a otras mas caras. En segundo
lugar, es muy habitual observar
facilmente otras caracteristicas
del producto ademas del precio.
Por ejemplo, un consumidor que
use un agente de viajes online
para reservar un hotel a menudo
ve el nombre del hotel, su cate-
gorfa, ubicacién, puntuacién de
las resefnas, fotografia, etc., sin
Incurrir practicamente en costes
de busqueda. Esa informacién
facilmente accesible revela una
gran parte de la heterogeneidad
del producto, siendo precisa-
mente la interaccion entre tal
heterogeneidad y los gustos del
consumidor lo que guia la bus-
queda de éste. Es razonable es-
perar, por tanto, que la busque-
da de los consumidores en los
mercados digitales sea dirigida
y que, en reflejo de la heteroge-
neidad de las caracteristicas del
producto y de las preferencias

del consumidor, la distribucion
de las visitas de los consumidores
entre las empresas sea bastante
desigual.

De los Santos (de préxima pu-
blicacion) presenta datos empi-
ricos sobre los patrones de bus-
queda de compradores de libros
utilizando datos de 2002 y 2004
del Panel de Comportamiento
Web de ComScore. El compra-
dor tipico adquirié 2,2 libros en
2002y 2,4 libros en 2004 y visitd
respectivamente 1,2 y 1,3 tien-
das. Unicamente alrededor del
30 por 100 de ellos buscaron en
mas de una tienda y Unicamente
en una cuarta parte de las com-
pras lo hicieron en mas de una.
Esto revela que apenas existe
busqueda, pero también es con-
sistente con la idea de que, si los
consumidores buscan un buen
precio para un libro dado, bus-
car mucho probablemente sera
subdptimo (véase Burdett y Judd,
1983). Asimismo, De los Santos
sefala que la distribucién de las
busquedas esta desigualmente
dividida entre tiendas, con un
fuerte sesgo hacia los principales
vendedores, Amazon y Barnes
& Noble. En concreto, los com-
pradores visitaron Amazon en
el 74 por 100 de las compras
de libros, y solo el 17 por 100 de
quienes compraron en Amazon
visitaron otras tiendas de libros;
de quienes lo hicieron en Barnes
& Noble, el 39 por 100 visité al
menos otra libreria. En cuanto
al orden de busqueda, Amazon
fue la primera en ser visitada
en el 65 por 100 de los casos
y Barnes & Noble, en el 17 por
100. Entre quienes compraron
un libro en Amazon, el 91 por
100 visité primero Amazon vy,
entre quienes lo hicieron en
Barnes & Noble, el 68 por 100
visitd primero esta libreria (10).

Arbatskaya (2007) es de los
primeros trabajos en el que
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los consumidores no realizan
busquedas al azar. Puesto que
los consumidores no deciden el
orden en que buscan, es mas
exacto considerar este trabajo
como uno en el que la busque-
da es ordenada, no dirigida. Las
empresas venden productos ho-
mogéneos, compiten en precio
y el consumidor busca secuen-
cialmente en un orden prede-
terminado, y conocido por las
empresas, hasta encontrar un
precio atractivo. Los consumi-
dores tienen costes de busque-
da heterogéneos. Arbatskaya
concluye que los precios han
de disminuir segun el orden de
blusqueda. La l6gica que subya-
ce a dicho resultado proviene
de la observacion de que solo
los consumidores con costes de
busqueda relativamente bajos
estaran dispuestos a saltarse las
empresas que aparecen antes
por orden de buUsqueda para
aventurarse con las que ven-
dran después. Las empresas que
aparecen después en el orden
de busqueda, sabiendo que uni-
camente los consumidores con
una mayor elasticidad-precio
frecuentaran sus tiendas, tie-
nen un incentivo para cobrar un
precio mas bajo. En el equilibrio
habra dispersién de precios y
busqueda activa.

Cuando los productos se
diferencian como en Wolinsky
(1986), la logica de Arbatskaya
no tiene por qué operar, dado
qgue los consumidores pueden
optar por saltarse las empresas
que aparecen antes por orden
de busqueda en un intento por
encontrar mejores productos,
aun cuando cabe esperar encon-
trar precios mas altos mas ade-
lante. Para modelizar esta idea,
Armstrong, Vickers y Zhou
(2009) consideran un mercado
en el que los consumidores vi-
sitan primero una empresa pro-
minente y, si su producto no

les satisface, siguen buscando,
en este caso al azar, entre las
empresas restantes. Armstrong,
Vickers y Zhou concluyen que
la empresa que destaca sobre el
resto cobrard un precio inferior
al de las no prominentes siempre
que el coste de busqueda sea
estrictamente positivo (11). Este
resultado nace de la observacion
de que solo los consumidores
gue estén insatisfechos con el
producto de la empresa promi-
nente terminaran visitando a las
empresas no prominentes para
examinar sus productos. Sabien-
do esto, estas Ultimas tienen in-
centivos para aumentar sus pre-
cios sobre el de la prominente,
ya que el grupo de consumidores
al que se enfrentan es menos sen-
sible al precio. A pesar de cobrar
un precio mas bajo, la empre-
sa prominente obtendrd mayor
beneficio que las demas (12),
proporcionando una base ted-
rica al dicho el que golpea pri-
mero golpea dos veces (13).
Que una empresa se torne pro-
minente eleva por lo general los
beneficios empresariales, a costa
del excedente del consumidor.
Asimismo, cuando una empresa
destaca sobre el resto, el bienes-
tar total disminuye.

Zhou (2011) amplia la formu-
lacion del articulo de Armstrong,
Vickers 'y Zhou describiendo una
situacion en que los consumi-
dores buscan secuencialmente a
través de n opciones en un orden
preestablecido conocido por las
empresas, como en Arbatskaya
(2007). Zhou muestra que los
precios aumentaran segun el
orden de busqueda, generali-
zando con ello el resultado de
Armstrong, Vickers y Zhou. El
equilibrio de Zhou también ex-
hibe dispersién de precios y bus-
gueda activa del consumidor
pero, a diferencia del resultado
de Arbatskaya, sin necesidad de
que exista heterogeneidad en los

costes de busqueda. Zhou tam-
bién concluye que, en compara-
cién con la busqueda aleatoria,
la bUsqueda ordenada puede
generar precios mas altos cuan-
do hay suficientes empresas en
el mercado.

1. Influyendo en la
direccion de busqueda

Los articulos antes descritos
suponen que los consumido-
res cotejan los precios de las
empresas o evaltan las opcio-
nes disponibles de una mane-
ra especificada exbgenamente.
A continuacién analizo inves-
tigaciones que suponen que
los consumidores eligen por si
mismos el orden en que exa-
minaran diversas alternativas y
que las empresas pueden actuar
para influir en ese orden.

Wilson (2010) es uno de los
primeros articulos que modeliza
la idea de que las empresas pue-
den modificar la facilidad con la
gue los consumidores encuentran
sus ofertas, influyendo de ese
modo al orden de busqueda (14).
Wilson considera un modelo de
duopolio similar al descrito en
Stahl (1989), con consumidores
con coste de busqueda positivo
y zero, y permite a las empresas
elegir, antes de competir en el
mercado, el coste de busque-
da de los consumidores. Wilson
demuestra la inexistencia de un
equilibrio en el que ambas em-
presas eligen un coste de bus-
queda nulo. De existir un equili-
brio como ése, ambas obtendrian
beneficio cero. En esa situacion,
cada una saldria ganando si se
desviase y elevase el coste de bus-
gueda. Si bien la empresa que se
desviase perderia atractivo ante
los consumidores con coste de
busqueda nulo y disminuiria su
volumen de ventas, la desviaciéon
relajarfa la competencia para ven-

114

PAPELES DE ECONOMIA ESPANOLA, N.° 157, 2018. ISSN

:0210-9107. «ANALISIS ECONOMICO DE LA REVOLUCION DIGITAL»




JOSE L. MORAGA GONZALEZ

der a los consumidores con coste
de busqueda nulo e incrementa-
ria el margen de beneficio para la
empresa. Wilson (2010) muestra
cdmo, partiendo de una situacion
simétrica, las fuerzas del mercado
pueden llevar a una asimetria en
el coste en que han de incurrir los
consumidores para visitar las em-
presas. Esta circunstancia reduce
el bienestar del consumidor. Sus
resultados podrian explicar por
qué no todas las empresas eligen
tener actividad en Internet, donde
los costes de busqueda son deci-
didamente mas bajos.

Haan y Moraga-Gonzalez
(2011) es otro intento tempra-
no de modelizar situaciones en
las que las empresas pueden
influir en el orden de busqueda
del consumidor. Lo hace en el
marco de Wolinsky (1986) y de
Anderson y Renault (1999), en los
gue empresas simétricas venden
productos diferenciados y los
consumidores buscan secuen-
cialmente para encontrar una
oferta satisfactoria. Por razo-
nes que se apreciaran mejor
mas adelante, Haan y Moraga-
Gonzalez plantean una situacion
en la que las empresas compi-
ten por la atencién de los con-
sumidores via publicidad y no
mediante precios mas bajos. En
su modelo, una empresa que se
anunciase mas o mejor, incu-
rriendo presuntamente en un
coste bastante mayor, se des-
tacarfa en el mercado y atraeria
a un porcentaje mayor de los
consumidores que, en cualquier
momento dado, estuviesen plan-
tedndose realizar otra busqueda.
Aunque la publicidad no influye
en la disposiciéon de los consu-
midores a pagar, la propensién
de éstos a comprar el producto
de una empresa aumenta si ob-
servan que ésta se anuncia mas
que el resto (15). Las empresas
se enfrentan al clasico «dilema
del prisionero»: aquélla que se

publicitara menos que sus rivales
probablemente quedaria relega-
da en el orden de busqueda de
los consumidores, si es que no
postergada a la Ultima posicion
de todas. En el equilibrio, todas
las empresas se anuncian con
idéntica intensidad para ganar-
se la atencion del consumidor
y la publicidad acaba siendo un
puro despilfarro. Haan y Mora-
ga-Gonzalez concluyen que en
el equilibrio los precios se incre-
mentaran en los costes de bus-
queda. Este aumento del precio
eleva la recompensa que obtiene
la empresa que gane la batalla
por captar la atencion del con-
sumidor y, por tanto, aumenta
los incentivos para publicitarse.
Juntos, estos dos efectos pueden
hacer que los beneficios dismi-
nuyan a medida que aumente el
coste de busqueda.

Una forma obvia en la que
las empresas pueden influir a su
favor en el orden de busqueda
del consumidor es ofertando
precios mas bajos. Ahora bien,
la modelizacién de la busqueda
dirigida por precios se ha re-
velado harto dificil, y solo muy
recientemente se han logra-
do avances resefables. Como
ponen de manifiesto Armstrong
y Zhou (2011) y Haan, Moraga-
Gonzalez y Petrikaité (2017), si
los precios fuera observables con
anterioridad a la busqueda en
el modelo estandar de Wolinsky
(1986) y Anderson y Renault
(1999), no cabria que se diera un
equilibrio simétrico de estrategia
pura. El razonamiento es el si-
guiente. Supongamos que todas
las empresas cobran un precio
estrictamente superior al coste
marginal en equilibrio simétrico.
En ese caso, la busqueda de los
consumidores seria aleatoria y
ninguna empresa seria la prime-
ra, segunda, tercera, etc. en ser
visitada con una probabilidad
distinta a la de las otras. Si una

empresa se desviara ofertando
un precio ligeramente inferior al
de equilibrio, todos los consumi-
dores comenzarian su busqueda
por esta empresa, lo que au-
mentaria de forma discontinua
su demanda sin comprometer su
margen. Tal desviacion serfa, por
tanto, rentable para esa empre-
sa. Esta légica sugiere que solo
un precio igual al coste marginal
podria ser un equilibrio simétrico
en estrategias puras. Sin em-
bargo, tal igualacién tampoco
es un equilibrio, pues cualquier
empresa individual encontraria
ahora rentable desviarse ofer-
tando un precio superior. Aun
cuando aquélla que lo hiciera
quedaria relegada a la Ultima
posicién en el orden de busque-
da, incluso los consumidores
insatisfechos con las ofertas de
las empresas rivales la visitarian y
terminarian comprando de ella.
Tal desviacion del equilibrio seria,
por tanto, rentable para esta em-
presa. La inexistencia de un equi-
librio simétrico en estrategias
puras no tendria por qué consti-
tuir de por si un problema, pero
lo que sucede es que formular el
equilibrio en estrategias mixtas
se ha revelado un problema muy
complejo.

La literatura reciente ha su-
perado esta dificultad a través
de dos enfoques. Un acerca-
miento, ejemplificado por
Armstrong y Zhou (2011) y los
trabajos de Ding y Zhang (de
préoxima publicacién), ha con-
sistido en modificar el modelo
para hacerlo lo suficientemente
manejable como para calcular el
equilibrio de estrategias mixtas.
La otra manera de abordarla,
expuesta en Haan, Moraga-
Gonzalez y Petrikaité (2017) y
en Choi, Dai y Kim (2017), ha
implicado enriquecer el modelo
de diferenciaciéon de producto
para restaurar la existencia de
un equilibrio de estrategia pura.
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Ambos enfoques se abordaran
con mas detalle a continuacién.

Ding y Zhang (de proxima
publicacién) es uno de los prime-
ros trabajos en incluir bdsqueda
dirigida por precios (16). Ding y
Zhang, con el fin de modelizar
la busqueda de los consumi-
dores en situaciones en las que
éstos pueden observar facilmen-
te los precios, introducen una
forma simple de diferenciacién
de producto en el trabajo de
Stahl (1989). En concreto, su-
ponen que las empresas ofrecen
productos que podrian o no co-
rresponderse con los gustos de
los consumidores; ademas, el
encaje entre los productos de las
empresas y los consumidores es
aleatorio. Esta forma simple de
diferenciacion de producto cons-
tituye un inteligente recurso que
permite modelar la blsqueda
por precio, manteniendo mane-
jable el modelo. En su trabajo,
como en Stahl (1989), hay con-
sumidores con coste de busque-
da positivo y zero. Los primeros
saben qué productos satisfacen
sus necesidades y los precios a
los que se venden, de modo que
eligen el producto mas barato
que, en su caso, satisfaga sus
necesidades. Los segundos bus-
can entre las empresas secuen-
cialmente y en orden creciente
de precios con ese mismo obje-
tivo, a saber, verificar si hay pro-
ductos adecuados. Un atractivo
del modelo de Ding y Zhang es
que converge al modelo de Stahl
(1989) cuando los productos
casan con certeza las necesida-
des de los consumidores y los
precios no son observables antes
de la busqueda.

Algunos resultados del articu-
lo de Ding y Zhang (de préxima
publicacion) merecen destacarse.
Un primer resultado interesan-
te se refiere a la forma en que
buscan los consumidores: los no

consumidores con coste de bus-
queda nulo nunca buscaran en
empresas que cobren un precio
superior a cierto precio umbral.
Dicho umbral sube a medida
que disminuyen los costes de
busqueda, reflejando con ello la
disposicion de los consumidores
a buscar en empresas que co-
bren un mayor precio si su coste
de busqueda se reduce.

El segundo resultado es que
existe un equilibrio en estrategias
mixtas, el cual puede describirse
explicitamente. La dispersién de
precios surge por razones simila-
res a las descritas en Stahl (1989).
A saber, dado que la probabilidad
de que un producto satisfaga
los gustos de un consumidor es
inferior a uno, entre los compra-
dores «emparejados» con una
empresa caben tanto consumi-
dores con coste de busqueda
positivo y zero. Al ser probable
que los compradores empareja-
dos lo estén también con otras
empresas, la empresa tiene un in-
centivo para cobrar precios bajos.
Al mismo tiempo, puesto que
los no consumidores con coste
de busqueda positivo tienen que
pagar costes de busqueda para
comprobar si existe empareja-
miento con otros productos, es
menos probable que lo hagan vy,
por tanto, las empresas también
tienen un incentivo para cobrar
precios altos. Al igual que en el
articulo de Stahl, estos dos in-
centivos se equilibran cuando las
empresas aleatorizan sus precios.
Curiosamente, el equilibrio en
estrategias mixtas puede tener un
soporte no convexo; en concreto,
cuando el coste de busqueda
es alto, las empresas obtienen
sus precios de dos conjuntos dis-
juntos de precios. Esto sucede
porque, cuando el coste de bus-
gueda es alto, el precio umbral
por encima del cual los no consu-
midores con coste de busqueda
positivo decidirdn no visitar una

empresa es relativamente bajo
(17). Al disminuir el coste de bus-
queda, se eleva de forma 6ptima
la probabilidad de que las empre-
sas cobren un precio del intervalo
de precios bajos. Sin embargo,
Ding y Zhang muestran que, sor-
prendentemente para un modelo
de busqueda, el precio medio
del mercado puede aumentar al
disminuir el coste de busqueda.
La razdn es que el menor coste de
busqueda eleva el precio maximo
que las empresas pueden ofertar
a los no compradores para indu-
cirles a visitarlas y examinar sus
productos.

Armstrong y Zhou (2011)
introducen costes de busque-
da en un modelo de mercado
duopolistico en el que las em-
presas venden productos que se
diferencian a /a Hotelling. Los
consumidores, que acceden fa-
cilmente a los precios a través de
un sitio web, aun tendran que
comprobar la adecuacion de los
productos, lo que haran exami-
nando primero el producto de
la empresa que cobre un menor
precio. Debido a la especial es-
tructura de las preferencias de los
consumidores en el modelo de
Hotelling, basta con que un con-
sumidor realice una busqueda
para descubrir el valor que otorga
a ambos productos. En virtud de
la l6gica mencionada antes en el
contexto de la busqueda dirigida
por precios, es facil ver que no
existe un equilibrio en estrategias
puras en precios. Sin embargo,
las preferencias de Hotelling per-
miten la caracterizacion explicita
del equilibrio en estrategias mix-
tas, que presenta una funcién de
densidad continua. En equilibrio,
los precios disminuyen al aumen-
tar el coste de busqueda, lo que,
como se menciond, contrasta
con la mayoria de los modelos de
busqueda. En este caso suce-
de que, al aumentar los costes de
busqueda, los consumidores se
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tornan mas reacios a buscar mas
alla de la primera empresa. Esto
aumenta el valor de estar situado
el primero en el orden de bus-
qgueda de los consumidores, lo
que refuerza el incentivo de las
empresas para competir por esa
posicion.

Haan, Moraga-Gonzalez y
Petrikaité (2017), hasta donde
conozco, fueron los primeros (18)
en proponer diferenciar adi-
cionalmente el producto en el
marco de Wolinsky para restau-
rar la existencia de un equilibrio
de precios en estrategias puras.
En su modelo de duopolio, las
empresas venden productos con
dos atributos, ambos con dife-
renciacion horizontal. La hipo-
tesis clave es que un atributo es
observable antes de la busqueda
y el otro, solo después: el pri-
mero representa caracteristicas
del producto facilmente obser-
vables, por ejemplo en un sitio
web; el sequndo representaria
las caracteristicas de la busque-
da, es decir, las propiedades del
producto que solo cabe determi-
nar tras un minucioso y atento
examen. En muchas situaciones
en Internet, los consumidores se
enfrentan a esta complicacién
en la busqueda. Por ejemplo,
cuando se busca un vuelo a una
ciudad determinada, algunas
caracteristicas del producto sue-
len ser facilmente observables,
como el nombre de la aeroli-
nea, el aeropuerto de destino,
el precio y los horarios de vuelo.
En cambio, otras caracteristicas
del servicio como la terminal de
llegada, bonificaciones de millas
aéreas, comidas a bordo, poli-
tica de equipaje, comisiones de
gestion, etc., solo se averiguan
tras una lectura detenida de los
particulares del vuelo.

En este modelo, al ser algu-
nas caracteristicas del producto
observables con anterioridad a la

busqueda, esta ya es l[6gicamen-
te dirigida. Ademas, las empre-
sas pueden orientar a su favor la
direccién de la busqueda ofer-
tando precios mas bajos. Como
dicta la intuicién, mientras exista
una diferenciacion suficiente en
los atributos del producto facil-
mente observables, existird un
equilibrio en estrategias puras.
La légica anteriormente mencio-
nada de que una empresa que
redujera ligeramente su precio
respecto al de equilibrio veria
impulsada fuertemente su de-
manda no se aplicaria en este
caso, pues los consumidores no
solo se interesan por el precio
cuando eligen por dénde empe-
zar a buscar un producto que les
satisfaga. El precio podra ser lo
suficientemente bajo, pero si las
restantes caracteristicas observa-
bles no son lo suficientemente
buenas serd muy dificil inducir
a un consumidor a realizar una
visita. Haan, Moraga-Gonzalez
y Petrikaité comparan el equili-
brio de precios cuando el precio
es facilmente observable con
aquél en el que el precio no lo
es, como en el modelo estandar
de Wolinsky (1986) y Anderson
y Renault (1999). Su conclusion
es que el precio de equilibrio
siempre es menor cuando el con-
sumidor puede ver los precios de
las empresas antes de iniciar la
busqueda. La razéon es que, en
este caso, un precio mas bajo no
solo aumenta la probabilidad de
que los consumidores dejen
de buscar al llegar a esa empresa,
sino también la de que la visiten.
Cuando el precio es observable
antes de la busqueda, la deman-
da a la que se enfrenta la empre-
sa es mas elastica y, por tanto,
los precios seran mas bajos
en equilibrio. Haan, Moraga-
Gonzélez y Petrikaité también
estudian los efectos de estati-
ca comparativa de un aumento
en los costes de busqueda, y
muestran que si los precios de

oferta son observables antes de
la busqueda, disminuiran a me-
dida que el coste de busqueda
se eleve. La intuicidn es similar a
la de Armstrong y Zhou (2011).
Cuando los costes de busque-
da aumentan, la probabilidad
de que los consumidores den la
espalda a la empresa que visita-
ron primero disminuye, lo que
refuerza el incentivo de las em-
presas a competir por ocupar esa
primera posicion. Curiosamente,
pese a complicar las cosas a los
consumidores, un mayor coste
de busqueda puede beneficiarles
debido a este efecto de reduc-
cion del precio (19).

Haan, Moraga-Gonzalez y
Petrikaité (2017) analizaron un
modelo de duopolio; ampliar
el analisis al oligopolio se reve-
|6 un arduo desafio. El proble-
ma es que calculan la demanda
considerando explicitamente las
diferentes rutas de busqueda
que los consumidores pueden
seguir antes de comprar en una
empresa dada. Si solo hay dos
empresas, la demanda de cual-
quiera de ellas la conforman tres
grupos de consumidores: un pri-
mer grupo de consumidores que
empiezan a buscar en la empresa
de que se trate y, al identificar
un producto adecuado, detienen
su busqueda; el sequndo grupo
lo forman quienes empiezan a
buscar en la empresa rival, no
encuentran nada adecuado y
se pasan a la empresa en cues-
tion, donde encuentran algo de
su agrado; y, por ultimo, estan
los consumidores que empiezan
buscando en la empresa de que
se trate, se pasan a comparar el
producto de la empresa rival, y
deciden retornar a la primera
para comprar en ella. Si hay tres
empresas, un consumidor puede
seguir once rutas de busqueda
distintas antes de comprar a un
vendedor dado. El niUmero de
rutas de busqueda se incrementa
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factorialmente a medida que au-
menta el nimero de vendedores.

Armstrong (2017) y Choi, Dai
y Kim (de préxima publicacién)
han resuelto de manera indepen-
diente el problema de calcular la
demanda con caracter general.
Muestran que, para calcularla,
cabe obviar las numerosas rutas
de busqueda que los consumi-
dores pueden seguir y reformular
el problema como un problema
estatico de eleccion discreta en
el que los consumidores eligen,
entre todas las alternativas dis-
ponibles, aquélla que les da la
utilidad de reserva como minimo
o, de ser mayor, la utilidad efec-
tivamente materializada (20).
Intuitivamente, la razén por la
que lo que importa para realizar
una compra es la menor de la
utilidad de reserva o la utilidad
materializada guarda relaciéon
con el hecho de que ambas han
de ser relativamente altas. De
hecho, antes de decidirse por
una opcion, ésta debe haber sido
objeto de busqueda, en cuyo
caso el valor de reserva debe ser
relativamente alto. Ademas, la
utilidad materializada también
debe ser relativamente alta, pues
de lo contrario los consumidores
no elegirian la alternativa actual
y seguirfan buscando.

La reformulacién equivale a
«excluir» del modelo las rutas de
busqueda que pueden seguir los
consumidores antes de comprar
el producto de una empresa, con
lo que la demanda adquiere una
expresion relativamente sencilla
y conocida. Lo que es mas im-
portante, lo que se conoce de
los modelos de eleccion discreta
se aplica al modelo de busqueda
secuencial del consumidory, por
ejemplo, cabe determinar la exis-
tencia y unicidad del equilibrio a
partir de resultados de esa litera-
tura. Choi, Dai y Kim muestran
ademas como realizar analisis de

estdtica comparativa sobre la dis-
tribucién de los minimos de los
valores de la utilidad de reserva
y de la utilidad materializada. Su
hallazgo es que, en ausencia de
una opcion exdgena, el precio
de equilibrio aumentara a medi-
da que se disperse la distribucion
de los minimos de los valores de
la utilidad de reserva y de la uti-
lidad materializada. Un aumento
en la diferenciacion de producto
suele aumentar la dispersién y,
con ello, conducir a precios mas
altos. Este resultado contras-
ta con el antes mencionado de
Anderson y Renault (1999), en
el que el precio de equilibrio dis-
minuye a medida que aumenta
la diferenciacién de producto
porque los consumidores buscan
mas. La principal diferencia es
que en Anderson y Renault los
precios no son observables antes
de buscar. Choi, Dai y Kim tam-
bién muestran que al aumentar
los costes de busqueda se re-
duce la dispersion de los valores
minimos, disminuyendo con ello
el precio de equilibrio. En conse-
cuencia, el resultado que para el
duopolio obtuvo Haan, Moraga-
Gonzélez y Petrikaité (2017) cabe
aplicarse de forma mas general.

Sobre todo en los mercados
digitales, donde las plataformas
se han convertido en mercados
centrales, otra forma en que las
empresas pueden influir en el
orden de busqueda es ofrecien-
do pagos a las plataformas a
cambio de aparecer destacadas
en la clasificacion de resultados
de una peticion de busqueda
determinada (21). Athey y Ellison
(2011) y Chen y He (2011) son
los primeros trabajos que pre-
sentan modelos con empresas
diferenciadas horizontalmente
que pujan por posicionarse en
listas de resultados de busqueda
y consumidores que buscan se-
cuencialmente entre las opciones
presentadas (22).

Chen y He (2011) describen
empresas heterogéneas respecto
a la probabilidad con la que pue-
den satisfacer las necesidades
del consumidor. Los consumido-
res conocen dichas probabilida-
des, pero no saben qué empresa
tiene qué probabilidad de ser la
adecuada para ellos, lo que sim-
plifica el andlisis. Los consumido-
res deciden como buscar entre la
lista de opciones que se les pre-
senta. Chen y He muestran que
existe un equilibrio de separacion
(separating) en el que los ven-
dedores con mayor adecuacion
pujan por encima de los que son
menos adecuados, de forma que
el orden de clasificacién de las
alternativas revela la calidad de
los productos de las empresas.
En consecuencia, una busqueda
de los consumidores que empie-
ce por el primer clasificado y vaya
bajando es 6ptima. El equilibrio
de separacion comporta mayor
eficiencia de busqueda, mayor
cantidad producida y mayor
bienestar social que si la bus-
queda de los consumidores es al
azar. Athey y Ellison (2011) pre-
sentan una estructura de infor-
macién incompleta mas general
en la que las probabilidades de
adecuacién se extraen aleato-
riamente de una distribucién.
Esto eleva notablemente la com-
plejidad del analisis, ya que los
consumidores deben actualizar
su opinién sobre las probabilida-
des de que los productos de las
empresas sean aptos para ellos
mientras buscan. El equilibrio
que acertadamente caracterizan
de este modo es similar al de
Chen y He, en el sentido de que
la determinacion del precio de
las alternativas enumeradas no
juega un papel importante en
ninguno de ellos.

Chen y He (2011) y Athey y
Ellison (2011) modelizan la in-
teraccion entre la busqueda del
consumidor y la empresa que
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puja por posicionarse en con-
textos en los que el precio de
los productos no desempena un
papel importante. En concreto,
en Athey y Ellison (2011) el pre-
cio es exdgeno, mientras que en
Chen y He (2011), siempre que
se satisfagan las preferencias
de los consumidores, los pro-
ductos son homogéneos, por lo
que, segln la légica de Diamond
(1971), el Unico precio de equi-
librio es el precio de monopo-
lio. Anderson y Renault (2017)
se suma a esta linea de trabajo
con un modelo que incorpora
pujas por posiciones, precios de
los productos y busqueda del
consumidor. Para ello, modifica
el marco de Wolinsky (1986) y
Anderson y Renault (1999) per-
mitiendo heterogeneidad en las
empresas, y se sirve de la regla
de Weitzman (1979) para ca-
racterizar el comportamiento de
busqueda del consumidor. Su
modelo modifica habilmente las
preferencias de los consumidores
para evitar que estos retornen a
opciones visitadas anteriormen-
te, haciendo con ello que el ana-
lisis resulte manejable. Anderson
y Renault muestran que el orden
de busqueda de equilibrio esta
relacionado con los precios,
no con las pujas, en contraste
con Cheny He (2011) y Athey y
Ellison (2011). Su resultado prin-
cipal es que en su modelo mas
general existe un desajuste entre
el orden preferido por las empre-
sas y el preferido por los consu-
midores, algo que no sucede en
las configuraciones mas sencillas
de Chen y He (2011) y Athey y
Ellison (2011).

IV. CONCLUSIONES

En los mercados digitales,
aunque no solo en estos, el
orden en el que los consumi-
dores examinan las alternativas
disponibles viene dictado por lo

que estos conocen a priori de
ellas, lo que a menudo, si bien
no siempre, incluye sus precios.
Esto significa que, en el entor-
no digital, la busqueda del con-
sumidor difiere bastante de la
forma de entender la busqueda
del consumidor en los modelos
tradicionales. Este articulo se ini-
cia con un resumen de las prin-
cipales contribuciones clasicas
a la literatura sobre busqueda
del consumidor, para exponer a
continuacion avances recientes
que mejoran la aplicabilidad del
aparato de busqueda del con-
sumidor al analisis de desafios
tedricos y empiricos que facili-
tan una mejor comprension del
funcionamiento de los mercados
digitales.

Me gustaria concluir el articu-
lo mencionando areas de trabajo
que se han desarrollado en para-
lelo y que se han beneficiado, o
podrian hacerlo, de los Ultimos
avances. Al resefarlas, describiré
también algunas lineas de inves-
tigacion futuras.

Para empezar, merecen men-
cién los estudios empiricos sobre
estimacion de la demanda de
productos diferenciados y sobre
evaluacion del poder de mer-
cado. El supuesto habitual en
esta linea de trabajo es que los
consumidores poseen informa-
cion perfecta sobre todos los
productos disponibles en el mer-
cado (véanse, p. €]., Berry, 1994;
Berry, Levihnson y Pakes, 1995,
y Nevo, 2001). Huelga decir que
este supuesto no es nada realis-
ta en numerosos mercados del
mundo real, pues los consumi-
dores a menudo ignoran, aun-
gue sea en parte, la utilidad que
obtienen de las diversas alterna-
tivas, ya sea porque no conocen
los precios a que se ofertan los
productos o porque tienen que
examinarlos atentamente para
descubrir todas sus caracteristi-

cas. Ademas, si los consumidores
cuentan con informacion parcial
antes de buscar, su estrategia
de busqueda estara l6gicamente
dirigida. Ignorar que el conjunto
de alternativas que sopesan los
consumidores es enddgeno posi-
blemente generara sesgos al esti-
mar sus preferencias y poder de
mercado. Lidiar con esta compli-
cacion requiere métodos nuevos.

Reconociendo que los mode-
los de demanda con busqueda
del consumidor se prestan mas a
realizar inferencias en ciertos en-
tornos del mundo real, una cues-
tion crucial es la identificacion de
los costes de busqueda. En en-
tornos con productos diferencia-
dos y preferencias heterogéneas,
identificar los costes de bus-
queda plantea un desafio (23).
La razén es que puede ser di-
ficil separar el efecto de costes
de busqueda y de preferencias
sobre las elecciones. Por ejem-
plo, el hecho de que la cuota de
mercado de una empresa sea
relativamente baja, ¢se debe a la
baja afinidad por los productos
que vende esa empresa 0 a UNos
costes de busqueda altos? Del
mismo modo, que un consumi-
dor omita examinar el producto
de una empresa o visitarla, ¢res-
ponde a que éste asigna un valor
bajo al producto de esa empresa
0 a que el consumidor tiene un
coste de busqueda alto?

En Moraga-Gonzalez, Sandor
y Wildenbeest (2017c) se propo-
ne un enfoque empirico para es-
timar la demanda en el mercado
automovilistico que da cabida a
la busqueda secuencial dirigida.
El trabajo adapta el enfoque de
Armstrong (2017) y de Choi, Dai
y Kim (de proxima publicacion) al
permitir heterogeneidad de cos-
tes de busqueda y empresas mul-
tiproducto, y estima la demanda
en el conocido marco de Berry,
Levihnson y Pakes (1995). Para
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estimar los costes de busqueda
utiliza la variacion del coste de
visitar concesionarios de coches
y concluye que las estimaciones
de costes de busqueda difieren
significativamente de cero. El
modelo de coste de busqueda
produce demandas menos elas-
ticas y, por lo tanto, las empresas
poseen mayor poder de merca-
do que en el modelo de infor-
macién completa. En trabajos
futuros convendria investigar
la optimalidad de las redes de
concesionarios. En términos mas
generales, futuros trabajos sobre
el tema podrian permitir mode-
los de busqueda mas generales,
por ejemplo, incorporando la
busqueda de la calidad y la ne-
gociacién de precios.

Ershov (2018) también se vale
de la variacion en los costes de
busqueda. Aprovechando un ex-
perimento natural en la tienda de
aplicaciones moviles Google Play,
qgue redujo los costes de bus-
queda para aplicaciones de jue-
gos pero no para otras, el articu-
lo estima los efectos de unos me-
nores costes de busqueda sobre
la entrada, el disefo de producto
y la calidad de las aplicaciones, y
concluye que hay mas entrada
pero menos calidad en el grupo
examinado que en el de control.
En el futuro deberia investigarse
mas la forma en que los costes
de busqueda afectan a la en-
trada y a la inversién en calidad
en los mercados de busqueda, y
decididamente convendria ha-
cerlo en entornos de busqueda
dirigida (24).

En la mayoria de los casos es
dificil explotar la variacion en los
costes de busqueda simplemente
porque no suele disponerse de
esa informacién. Los datos
de Internet tienen la gran ventaja
de que el econdmetra puede ob-
servar no solo las compras, sino
también el comportamiento de

busqueda o los clics. Koulayev
(2014) muestra cémo utilizar
datos detallados de navegacion
y de clics en Internet para iden-
tificar costes de busqueda se-
cuencial. Sus datos proceden de
un motor de busqueda para re-
servas de hotel. Tras realizar una
consulta, el usuario observa una
pagina con un primer conjunto
de resultados; a continuacion,
deberd hacer clic para pasar a
la siguiente pagina de resulta-
dos, y asi sucesivamente. Si el
econémetra observa el primer
conjunto de resultados de bus-
gueda y el comportamiento de
cliqueo posterior, los cambios en
los productos observados entre
usuarios ofrecen una fuente de
variacidon que permite estimar
costes de busqueda. Siguiendo
esta linea de razonamiento, Kim,
Albuquerque y Bronnenberg
(2010) analizan datos de busque-
da del sistema de recomendacion
de Amazon.com para estimar un
modelo de busqueda secuencial.
Sus autores amplian el enfoque
en un articulo posterior (Kim,
Albuquerque y Bronnenberg,
2017), para aprovechar los datos
de busqueda y de compra, lo
que facilita identificar los costes
de busqueda del consumidor.
Hay mercados digitales como
las plataformas online de hote-
les que permiten a los usuarios
ordenar vy filtrar resultados de
busqueda. Cheny Yao (2017)
incorporan esas decisiones de re-
finamiento de la busqueda en un
modelo de busqueda secuencial,
que se estima utilizando datos
de la secuencia de clics descrita
por los usuarios de un sitio web
de reservas de hotel.

Anteriormente he resefia-
do que De los Santos, Hortag-
su y Wildenbeest (2012) anali-
zan datos de comportamiento
online para contrastar las bus-
guedas secuencial y simulta-
nea. De los Santos, Hortagsu y

Wildenbeest, relajan el supuesto
de que los consumidores conocen
la distribucién de utilidad cuando
buscan, mostrando la manera de
utilizar los datos de busqueda y
de compra para estimar un mo-
delo de aprendizaje bayesiano.

Honka (2014) usa también
datos de busqueda y compra de
consumidores para aislar el efecto
ejercido por los costes de busque-
da y cambio (switching) en la ge-
neraciéon de inercia en el mercado
de seguros de automoviles esta-
dounidense. Su autora utiliza el
marco de busqueda simultdnea de
Chade y Smith (2006) y concluye
que tanto los costes de busqueda
como los de cambio son significa-
tivos. Los costes de busqueda, con
todo, parecen afectar a la inercia
con mucha mayor intensidad que
los costes de cambio. Este resul-
tado empirico esta en linea con
Wilson (2012).

Ursu (2017) es otra contri-
bucién interesante que utiliza
datos de busqueda y compra.
Su autora aprovecha un experi-
mento natural para identificar
el efecto causal de la posicién
en la clasificacion del motor de
bldsqueda, concluyendo que el
ranking afecta a la probabilidad
de recibir clics, pero no a la de
vender. Lo que es mas intere-
sante, muestra que el ranking de
Expedia no maximiza la utilidad,
un resultado en cierto modo acor-
de con Anderson y Renault (2017).

Campos clasicos de investiga-
cion en Organizacion Industrial,
como la teorfa de la colusién y
el andlisis de fusiones, se han
beneficiado o pueden hacerlo de
recientes desarrollos en la teo-
ria de la busqueda dirigida. Por
ejemplo, Petrikaité (2015) inves-
tiga la estabilidad de la colusion
en entornos con costes de bus-
queda. La autora concluye que,
con diferenciacién de producto,
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unos mayores costes de busque-
da estan relacionados con carte-
les més estables, cuestion esta
que estudia en el contexto de un
modelo de busqueda aleatoria.
Sin embargo, los incentivos para
desviarse dependen claramente
de si los consumidores observan,
0 no, los precios de desviacién
antes de la busqueda. Ampliar su
trabajo permitiendo la busqueda
dirigida por precios ayudaria a
dilucidar mejor el papel de los
costes de busqueda en la teoria
de la colusion.

Moraga-Gonzalez y Petrikait'e
(2013) estudian fusiones en el
contexto clasico de la competen-
cia en precio con diferenciacién
de producto, mostrando que la
coordinacion de precios no es
rentable para las empresas. La
razon estriba en que la busqueda
del consumidor esta dirigida vy, si
los consumidores anticipasen que
la entidad resultante de la fusién
cobrara precios mas altos, pre-
feriran visitarla en ultimo lugar.
En cambio, cuando las empresas
fusionadas deciden vender todos
los productos de las empresas
constituyentes tras la fusion, la
fusiéon resulta compatible con
incentivos e incluso puede me-
jorar el bienestar social debido a
la mejor correspondencia entre
consumidores y productos.

La discriminacién de precios
constituye otra area en la que
reconocer de forma explicita
que los mercados no estan libres
de fricciones conduce a nuevas
y fructiferas lecciones. En los
mercados digitales en parti-
cular, los vendedores minoris-
tas rastrean el comportamiento
de busqueda del consumidor a
través del almacenamiento de
cookies en sus navegadores. Al-
gunos minoristas online ofrecen
descuentos de precio al «obser-
var» que un usuario se dispone
a dejar su sitio web, habiéndose

alegado también que lo elevan
cuando «ven» que el usuario re-
gresa al sitio. Armstrong y Zhou
(2016) estudian los incentivos
de los vendedores minoristas
para adoptar estas practicas
de establecimiento de precios
en una version duopolitica del
modelo de busqueda del consu-
midor de Wolinsky (1986). Los
autores de ese trabajo muestran
gue una empresa dada siempre
tendrd un incentivo para ofrecer
descuentos que induzcan a la
compra inmediata y, en cier-
tas condiciones, para realizar
ofertas explosivas. El recurso
a descuentos por compra in-
mediata o a ofertas explosivas
reduce el bienestar social debi-
do a que menos consumidores
compran y a que, los que sf lo
hacen, dejan de buscar dema-
siado pronto y, como resultado
de ello, obtienen un producto
poco satisfactorio.

En el contexto de una em-
presa multiproducto, Petrikaité
(2018) demuestra que un mono-
polista puede beneficiarse de la
existencia de costes de busqueda
(por lo que tendra incentivos
para invertir en crearlos) en rela-
cién con su gama de productos.
Petrikaité muestra que la politica
de determinacién de precios del
monopolista consiste en tal caso
en una secuencia decreciente de
precios. Esta politica de precios
aumenta el beneficio de la em-
presa a costa del consumidor en
virtud de la criba (screening). Su-
pongamos que el vendedor ofre-
ce dos productos (sustitutivos).
Los compradores que consideran
suficientemente bueno el primer
producto descartan pasar a exa-
minar el siguiente, lo que otorga
al vendedor poder de mercado
sobre ellos; en cambio, aquéllos
a guienes no atrae ese primer
producto pasan a examinar el
segundo, que se ofrece a menor
precio. Curiosamente, esta prac-

tica también es rentable en un
régimen de oligopolio.

Por ultimo, quisiera mencio-
nar el tema de las relaciones y
restricciones verticales. No hace
mucho que la literatura comen-
z6 a incorporar la busqueda del
consumidor en las relaciones ver-
ticales. Janssen y Shelegia (2015)
argumentan que es logico pen-
sar que en los mercados en los
gue los consumidores necesitan
buscar entre los minoristas para
encontrar precios aceptables lo
probable es que ignoren tam-
bién el precio mayorista. En esta
situaciéon, Janssen y Shelegia
muestran que, en relacién con el
conocido problema de la doble
marginalizacion, un fabricante
tiene potentes incentivos para
elevar su precio, empeorando
aun mas con ello el resultado
del mercado. Otro documento
interesante es Wang y Wright
(2017), que estudia un mode-
lo en el que los consumidores
pueden buscar productos que
les satisfagan a través de plata-
formas o bien directamente. Las
plataformas reducen los costes
de busqueda, pero cobran co-
misiones que crean un problema
de doble marginalizacion. Este
problema se manifiesta con mas
crudeza a través de la practica de
buscar en la plataforma para, lle-
gado el momento de la compra,
pasarse al canal directo a fin de
beneficiarse de menores precios
(showrooming). Wang y Wright
estudian los efectos sobre el
bienestar de las cldusulas de pa-
ridad de precios, es decir, clau-
sulas contractuales impuestas
por las plataformas en virtud
de las cuales quienes venden un
producto en ellas se obligan a
no cotizar precios inferiores para
éste en otros sitios. Estas clausu-
las han sido objeto de recientes
investigaciones por la Comision
Europea en el marco de politicas
comunitarias. Al ser la busqueda
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en plataformas predominante-
mente dirigida, las conclusiones
de politica de Wang y Wright se
beneficiarian de seguir investi-
gando sobre el papel que des-
empena la busqueda dirigida en
el seno de las plataformas.

La teoria de la busqueda del
consumidor, con sus tres o cua-
tro décadas de existencia, esta
hoy mas viva que nunca. Esto se
debe, por un lado, al desarrollo
de los mercados digitales: no
es solo que Internet haya hecho
que los investigadores sean cons-
cientes de que las fricciones de
busqueda son un elemento im-
portante que no puede omitirse
en los modelos, sino también
porque ahora se entiende que los
modelos existentes tenian que
adaptarse para reflejar mejor las
caracteristicas de los mercados
online. Por otro lado, se debe a
la riqueza de datos disponible
gracias a Internet. Esta riqueza
de informacién, en concreto de
datos de busqueda y compra,
ha permitido a los investigado-
res acometer nuevos desafios
empiricos. Por limitaciones de
espacio, en este articulo solo se
han expuesto algunos de estos
desarrollos (25). Los mercados
digitales siguen gozando de una
gran capacidad de innovacion
y los proximos afios depararan
seguramente numerosas con-
tribuciones tedricas y empiricas
relacionadas con la busqueda del
consumidor.

NOTAS

(*) El autor desea agradecer a VAIVA
PETRIKAITE, ZSOLT SANDOR y MATTHUS \WILDENBEEST
sus certeros comentarios.

(**) También en la Universidad de
Groningen. Asimismo, el autor esta afiliado a
las siguientes instituciones: CEPR, Tinbergen
Institute, CESifo y Public-Private Sector
Research Center (IESE, Barcelona).

(1) Otras obras importantes que docu-
mentan la dispersion de precios son Pratt,

Wise y Zeckhauser (1979) y Lach (2002) vy,
en particular en los mercados digitales, Baye,
Morgan y Scholten (2004).

(2) Stigler expuso un modelo con busque-
da del consumidor simultanea. La busqueda
simultanea, o busqueda no secuencial, es
un método de busqueda segun el cual el
consumidor decide a priori buscar entre un
conjunto particular de empresas; una vez las
ha visitado y ha inspeccionado sus productos
o0 precios, elegird, en su caso, aquélla de la que
comprard. La busqueda simultdnea contrasta
con la busqueda secuencial, un procedimiento
por el cual un consumidor busca primero en
una empresa dada y luego, una vez conocidos
los detalles de la oferta de esa empresa, decide
si compra el producto de ésta, continGa bus-
cando en otra empresa o deja por completo el
mercado. MORGAN y MANNING (1985) muestran
que un método de busqueda no es mejor que
el otro en todas las circunstancias y sostiene
que a menudo la regla de busqueda éptima
combina la eficiencia en costes de la busqueda
simultdnea con las ventajas informativas de la
busqueda secuencial.

(3) Llegados a este punto es pertinente
sefalar que existe otro campo importante
y amplio de la literatura, en Economia del
trabajo, en el que las busquedas también
son dirigidas. En esa literatura, sin embargo,
los trabajadores suelen preocuparse por la
disponibilidad de empleo, no por los precios
o caracteristicas de un producto. El problema
de busqueda surge porque las empresas sue-
len tener restricciones de capacidad, y como
los trabajadores no se coordinan entre si
cuando solicitan empleo, no estan seguros de
si lo obtendran. Si bien no forma parte de la
materia a examen aqui, una revisiéon reciente
de esta literatura se encuentra en WRIGHT,
KIRCHER, JULIEN y GUERRIERI (2017).

(4) Véase también MORTENSEN (1970).

(5) En su obra original, McCaLL trata el
caso de un trabajador que busca un empleo
bien remunerado, pero ese problema es
isomorfo al de un consumidor que busca un
articulo a un precio razonable.

(6) Mas en concreto, supdngase un equi-
librio con dispersién de precios; en él, al
ser las empresas simétricas, sus beneficios
deberén ser idénticos con independencia del
precio cobrado. Puesto que los consumido-
res no ven los precios antes de buscar, cabe
esperar que en su primera busqueda elijan
al azar una de las empresas y la visiten para
conocer su precio. Considérese ahora una
empresa que cobrase el precio minimo en
el soporte de la distribucion de precios. Esta
empresa podria subir el precio hasta justo
por debajo del coste de busqueda c y los
consumidores (que se presentan al azar) no
abandonarian su tienda para explorar otra
en busca de un mejor trato, por lo que tal
desviacion de precio elevaria el beneficio de
la empresa. Este argumento, sencillo y po-
tente, descarta los equilibrios asimétricos con

precios diferentes y los equilibrios simétricos
con precios inferiores a v. El Unico candidato
a equilibrio que queda es el equilibrio del
precio de monopolio.

(7) Estrictamente hablando, StaHL (1989)
serfa entonces un modelo de busqueda en
el que no existe busqueda real, en el senti-
do de que los consumidores con coste de
busqueda positivo no buscan mas alla de
la primera empresa. Adviértase, con todo,
que esto responde al supuesto de que todos
los consumidores con coste de busque-
da positivo tienen idéntico coste de busqueda.
Si éstos fueran diferentes, tendrian precios
de reserva distintos y habria busqueda activa
en el equilibrio (véase StaHL, 1996). Para
una aplicacién, véase GIULIETTI, WATERSON y
WILDENBEEST (2014).

(8) Adviértase que, para consumidores
similares, no existe equilibrio en el que éstos
busquen dos o mas veces. Esto se explica
porque en tal caso, siguiendo la légica de
Bertrand, todas las empresas cobrarian un
precio igual al coste marginal; pero si todos
los precios fueran iguales, entonces no ten-
dria sentido buscar tanto. Con heterogenei-
dad en el coste de busqueda, en cambio,
algunos consumidores buscaradn una vez vy,
otros, dos, tres veces, etc., segun sefial6 pri-
mero HONG y SHUM (2006) y elaboré MoraGaA-
GONZALEZ, SANDOR y WILDENBEEST (2017a). Este
Gltimo trabajo muestra como la relacion
entre precios y excedente del consumidor res-
pecto al niumero de competidores depende
de la naturaleza de la dispersién de los cos-
tes de busqueda. Cuando dicha dispersién es
amplia el precio promedio aumenta, mientras
que el excedente del consumidor puede
disminuir con el nimero de competidores;
cuando es pequena, el precio medio se re-
duce y el excedente del consumidor aumenta
al hacerlo el niUmero de empresas activas en
el mercado.

(9) Los resultados de MoORAGA-GONZALEZ,
SANDOR y WILDENBEEST (2017b) pueden ayu-
dar a entender la observacion empirica de
HORTACSU y SYVERSON (2004) de que, pese a
la reduccién observada en los costes de bus-
queda, los precios subieron en el sector de
fondos de inversién colectiva en EE.UU. en la
década de 1990.

(10) Véase también DE Los SANTOS,
HoRTACSU y WILDENBEEST (2012), que utilizan
un conjunto similar de datos para testar
las teorias de busqueda secuencial y simul-
tanea del consumidor, concluyendo que la
busqueda simultdnea se aproxima mas a lo
que realmente hacen los consumidores que
buscan en Internet. Véase también Honka y
CHINTAGUNTA (2017), que, con datos sobre
busqueda y compra del seguro de automévi-
les en Estados Unidos, avalan el protocolo de
busqueda simultédnea.

(11) Cuando el coste de busqueda tiende
a cero, cada uno de los consumidores visita
todas y cada una de las empresas antes de
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elegir un producto y, en consecuencia, las
empresas terminan cobrando esencialmente
el mismo precio. Con ello, la prominencia
pierde su valor. En RHoDES (2011), por el
contrario, la prominencia es valiosa incluso
si la busqueda no tiene coste. La diferencia
clave es que RHODES supone que los consu-
midores conocen las valoraciones que dan a
los productos que ofrecen las empresas, pero
ignoran qué empresa vende cada producto.
Los consumidores conocen qué producto
vende una empresa en concreto tras visitarla.
Incluso en una busqueda sin coste, no hay
razon alguna para que el consumidor siga
buscando tras haber encontrado un producto
optimo. Dado que todos los consumidores
buscan primero en la empresa prominente,
el vendedor no prominente sabe que atraera
a los consumidores que otorgan un valor alto
a su producto y, por tanto, cobrara un precio
alto. La empresa prominente cobra un pre-
cio menor, pero tiene mas demanda y obtie-
ne mayor beneficio, aun cuando la bdsqueda
sea practicamente gratuita.

(12) Ursu (de préxima publicacién) pre-
senta evidencia empirica, obtenida de con-
sumidores que buscan hoteles en la agencia
de viajes online Expedia, de que la posicién de
un producto en la lista de Expedia tiene un
efecto causal en los clics que recibe, pero
también de que, una vez examinado el pro-
ducto, dicha posicion no afecta a la probabi-
lidad de realizar una compra.

(13) FisHMAN y LUBENSKY (de proxima pu-
blicacién) modifican el marco de ARMSTRONG,
VICKERs y ZHou al incluir explicitamente los
costes de retorno (es decir, de reconsiderar
una opcion). Cuando un consumidor incurre
en costes tanto por buscar como por retornar
a un vendedor que previamente ha visitado,
surge una disyuntiva al considerar los incen-
tivos para situarse el primero por orden de
busqueda. Ser la primera empresa en ser exa-
minada es ventajoso si el consumidor iden-
tifica valor en su oferta porque, en tal caso,
los costes de busqueda y retorno reducen el
incentivo para seguir buscando. Pero ser la
segunda resultaria ventajoso si fuera impro-
bable que la oferta de la primera aportase
valor, porque entonces el coste de retorno
seria crucial para que el consumidor optase
por «quedarse» en la segunda empresa,
aun cuando la primera resultare ser mejor a
posteriori. FISHMAN y LUBENSKY concluyen que,
para densidades de utilidad crecientes, estar
en una posicion anterior es mejor, mientras
que, para densidades de utilidad decrecien-
tes, es mejor estarlo en una posterior. Con n
empresas, cualquier posicion puede ser mejor
en funcion de la distribucién de utilidad,
pero un aumento en el nimero de empresas
hace la primera posicion mas favorable que
cualquier otra, lo que concuerda con algunos
resultados empiricos recientes (véase, por
ejemplo, DE Los SANTOs y KouLavev, 2013).

(14) ELusoN y Wolitzky (2012) es otro ar-
ticulo que modeliza la idea de que los costes
de busqueda son enddgenos, pero, como

los consumidores no conocen el coste de
busqueda de las empresas antes de visitarlas,
éstas no pueden afectar al orden de busque-
da, nisiquiera fuera de la senda de equilibrio.
El articulo, partiendo del escenario de Stahl
(1989), introduce la idea de que los costes de
blsqueda aumentan de forma convexa (en
lugar de lineal, como es habitual) con el nu-
mero de visitas. ELLISON y WoLITzky identifican
un equilibrio simétrico en el que las empresas
eligen el mayor coste de busqueda posible, lo
que debilita la presion competitiva y aumenta
sus beneficios.

(15) La publicidad es, de este modo, per-
suasiva en HAaAN y MoraGA-GoNzALEz (2011),
pero, a diferencia de la idea tradicional de
publicidad persuasiva en la literatura eco-
némica, la disposicién a pagar no resulta
afectada, lo que permite realizar un anélisis
de bienestar.

(16) Hasta donde conozco, la primera
version de este articulo tiene como Unico
autor a ZHANG, y data de 2011.

(17) Si interpretamos los precios del in-
tervalo bajo como precios de venta y los pre-
cios del intervalo alto como precios normales,
este equilibrio concuerda con la evidencia
empirica sobre la fijacion de precios por los
minoristas online en Internet (BAYE, MORGAN
y SCHOLTEN, 2004).

(18) La primera version de este articulo es
de HAAN y MORAGA-GONZALEZ y data de 2011.

(19) Cuando los precios influyen en la di-
reccién de busqueda, se establece un vinculo
directo entre el precio y la propension que
tienen los consumidores a visitar la empresa.
Este vinculo produce el resultado no conven-
cional de que costes de blsqueda més altos
conducen a menores precios y beneficios. En
el articulo de GARCIA y SHELEGIA (de prdxima
publicacién) sobre el aprendizaje (learning)
por observacién, el precio no se observa, pero
aun asf influye en el nimero de consumidores
que visitaran la empresa en el futuro. Esto ex-
plica, asimismo, que los precios de equilibrio
puedan disminuir a medida que aumentan
los costes de busqueda.

(20) En cierto sentido, ARMSTRONG Y
Vickers (2015) anticiparon esta posibilidad
y sefalaron que, bajo ciertos supuestos, el
modelo de busqueda secuencial produce de-
mandas que son consistentes con la eleccion
discreta.

(21) Véase igualmente ARMSTRONG y ZHOU
(2011) para un modelo en el que las empre-
sas pagan comisiones a intermediarios para
que éstos promocionen sus productos.

(22) Esta linea de trabajo se inicia con
VARIAN (2007) y EDELMAN, OSTROVSKY y SCHWARZ
(2007), que estudiaron las pujas éptimas en
subastas de posicionamiento. No considera-
ron, sin embargo, el problema de las pujas en
relaciéon con un contexto de busqueda.

(23) Utilizando una version con cos-
tes de busqueda heterogéneos del modelo
de bUsqueda simultdnea de BURDETT y JubD
(1983), el trabajo de HonG y SHum (2006)
fue el primero en presentar una metodologfa
estructural para estimar los costes de bus-
queda en mercados de bienes homogéneos
a partir Unicamente de datos de precios.
MORAGA-GONZALEZ y WILDENBEEST (2008) am-
pliaron su enfoque al caso del oligopolio y
presentaron una forma de estimar la distri-
bucién del coste de busqueda por maxima
verosimilitud. MORAGA-GONZALEZ, SANDOR Yy
WILDENBEEST (2013) demostraron que no es
posible identificar no paramétricamente en
todo su soporte la distribucién del coste
de busqueda a partir de datos de precios de
un Unico mercado, aun cuando hubiera un
numero infinito de empresas en el mercado.
El articulo muestra que combinar datos de
precios de muchos mercados de productos
en los que los consumidores tienen a costes
de busqueda idénticos permite identificar
toda la distribucion de costes de blsqueda y
proporciona un enfoque semi noparamétrico
para estimarlo utilizando este tipo de datos.
SANCHES, SILVA JUNIOR y SRISUMA (de proxima
publicacién) proponen un enfoque de mi-
nima distancia para estimar la distribucion
del coste de busqueda. DE Los SanTos (de
proxima publicacién) muestra como utilizar
datos de buUsqueda, ademas de datos de
precios, para estimar el modelo permitiendo
probabilidades de visitas desiguales. Por ul-
timo, HORTAGSU y SYVERSON (2004) muestran
que, cuando se dispone de datos de precio y
cantidad, esta metodologia puede ampliarse
a contextos mas ricos en los que la variacién
de precios no solo la causan fricciones de
blsqueda, sino también las diferencias de
calidad entre productos.

(24) CHEN y ZHANG (2016) identifican
efectos novedosos de la entrada de empresas
sobre los incentivos de blsqueda del consu-
midor y, en un modelo de busqueda aleato-
ria, concluyen que la entrada puede ser exce-
siva desde el punto de vista del bienestar del
consumidor. FisHMAN y LEvy (2015) estudian
la forma en la que los costes de busqueda
afectan a los incentivos para invertir en cali-
dad en un modelo de busqueda aleatoria con
infinitas empresas; su conclusion es que tal
efecto es ambiguo. MORAGA-GONZALEZ y SUN
(2018) se centran en la eficiencia del equili-
brio del mercado y determinan condiciones
bajo las cuales la inversién en calidad puede
ser excesiva o insuficiente desde el punto de
vista de la maximizacion del bienestar social.

(25) Se recomienda al lector interesado en
esta linea consultar los excelentes estudios de
ANDERSON y RENAULT (2018) y ARMSTRONG (2017).
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