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Resumen: Dentro del amplio espectro de la utilizacion de la Teoria de Juegos en la actividad econdmica, de
entre sus muchas aplicaciones teéricas y empiricas concernientes a la toma de decisiones empresariales
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empresas en un contexto microeconémico. Especificamente, en el contexto del comercio electrénico, que
actualmente ha alcanzado un nivel de insercion muy importante y diverso en todos los sectores. El presente
articulo es el resultado de una investigacion exploratoria en tres fases donde, por medio de la metodologia
de investigacion de accién participativa, se logra una contrastacion del modelo de Ciudad Circular, pro-
puesto por Salop en 1979, en el contexto de los negocios electrénicos, especificamente en eBay.
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The Behavior of Agents in e-Commerce According to Location Models

Abstract: Within the broad spectrum of the use of game theory in economic activity and its many theoreti-
cal and empirical applications to business decision-making, we highlight the one whose subject matter is
to understand the relationships among companies in a microeconomic environment such as e-commerce.
This is because e-commerce has currently reached a very significant and diverse level of insertion in all sec-
tors. This article derives from three-phased exploratory research in which, using the participatory action
research method, Salop’s circular city model (1979) is corroborated in the context of electronic business,
specifically on eBay.

Keywords: game theory; e-commerce; location games; circular city

Comportamento dos agentes no comércio eletronico sequndo modelos de
localizacdo

Resumo: No contexto da utilizacdo da Teoria dos Jogos na atividade econdmica, entre suas muitas aplica-
cOes tedricas e empiricas referentes a tomada de decisGes empresariais em forma de jogos, destacamos
a que tem o objetivo de entender as rela¢des entre as empresas em um contexto microeconémico. Em es-
pecifico, no ambito do comércio eletronico, que atualmente atinge um nivel de insercao muito importante
e diverso em todos os setores. Este artigo é resultado de uma pesquisa exploratéria em trés fases em que,
por meio da metodologia de pesquisa de acdo participativa, chega-se a um contraste do modelo de cidade
circular, proposto por Salop em 1979, na area dos negocios eletronicos, em particular no eBay.

Palavras-chave: teoria dos jogos; comércio eletronico; jogos de localizacdo; cidade circular
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Introduccion

Interconexién mundial sin restricciones, elimi-
nacion de barreras fisicas y de lenguaje, asi como
reduccion de la asimetria en el acceso a la informa-
cién y al conocimiento son apenas algunas de las
muchas descripciones y utilizaciones de internet.
Ahora, en pleno siglo xx1, somos testigos del de-
sarrollo y apogeo de una mas: el mercado virtual
en esta red. Un modelo de negocio que permita
la interaccion de las empresas con el entorno hu-
yendo del aislamiento, es mirado cada vez mas
como la clave para aumentar la competitividad.
De esta manera, internet es un medio que facilita
e incentiva la integracion entre las empresas, sus
proveedores, clientes y demas participantes en la
cadena de valor.

Adoptando el concepto de “juego” alaluz dela
Teoria de Juegos (Von Neumann y Morgenstern,
1944), veremos a las organizaciones interesadas en
acoger el modelo de comercio electrénico entrar en
el mundo de los negocios en internet, construir sus
operaciones alrededor de las compras virtuales y
tener como sistema central de funcionamiento el
manejo de la informacidn (interna y externa), con-
taran con un modelo desde la teoria de los juegos
que les ayudara a analizar y a navegar este nuevo
mercado y tener una idea de como es la nueva for-
ma de hacer negocios.

El proceso de transformacion de organizacio-
nes tradicionales en organizaciones virtuales se ha
desarrollado sobre todo en los paises industrializa-
dos. El fundamento tedérico del concepto de orga-
nizacion virtual ha sido desarrollado por Bleecker
(1994), Handy (1995), Creth (1995), Ahuja y Carley
(1999) o Kurland y Egan (1999). Especificamente
sobre el comercio electrénico es posible encontrar
aportes significativos desde diferentes perspectivas
como las propuestas por Milutinovie y Patricelli
(2002), Currie (2004), Middleton (2006), Anumba
y Ruikar (2008) o Xu y Quaddus (2010). Asimismo,
en los tltimos afos es posible revisar aplicaciones
en estudios de caso o investigaciones recientes
como las realizadas por Compton (2007), Gonza-
lez-Campo (2005; 2010), Princely (2011), Banerjee,
Weiy Ma (2012), Morais, Pires y Goncalves (2012),
Chang y Graham (2012) o Sharma (2013).

Tenemos un sistema virtual que se nutre de la
informacién recopilada de las interacciones con
los clientes, de la toma de decisiones racionales que
los mismos hacen y que afectan directamente a las
organizaciones. Es esa informacion recopilada la
que puede ser procesada en forma de un modelo de
juegos desde la perspectiva de la Teoria de Juegos,
que tiene por foco de estudio la interdependencia
de las decisiones de los agentes. Esta teoria es una
ampliacién a la Teoria de la Decisién Optima, ya
que incluye varios jugadores en entornos mas com-
plejos. El desarrollo de la Teoria de Juegos es muy
reciente y busca la contrastacién de un juego en el
entorno del comercio electrénico.

El objetivo de esta investigacion es exponer
desde lo tedrico un analisis descriptivo de los di-
ferentes de los diferentes elementos que determi-
nan la contrastacion de la teoria de juegos con los
negocios electrénicos. En primer lugar, se presenta
la Teoria de Juegos como herramienta de analisis,
se exponen sus aplicaciones y algunos modelos
generales; en segundo lugar, se abordan modelos
especificos que describen el comportamiento de
los participantes en el comercio electrénico y se
estudia a fondo la relaciéon y aplicabilidad de esta
combinacion.

Este articulo presenta los resultados de la inves-
tigacion realizada, en la que se abordan los princi-
pales elementos de la Teoria de Juegos y algunas de
sus aplicaciones, y después de estudiar los modelos
de juegos de localizacion mas citados, se contrasta
el modelo de Ciudad Circular de Salop en 1979 con
el comercio electrénico. A partir de los resultados
de esta investigacion es posible plantear nuevos
interrogantes que pueden ser el inicio de futuras
investigaciones en el area de conocimiento o en el
entorno de los negocios electronicos.

Marco tedrico

La Teoria de Juegos es un acercamiento distinto e
interdisciplinario al estudio del comportamiento
humano. Hace énfasis en el componente racional
desde las ciencias sociales que incorporan el com-
ponente social, y ademas incluye participantes
no humanos (computadores, animales y plantas),
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abarcando un sinnimero de situaciones interacti-
vas (Aumann, 2017). Las disciplinas mas relacio-
nadas con la Teoria de Juegos son la matematica, la
economia, la administracién en Gao y You (2018),
la psicologia en Azar (2019), junto a otras ciencias
del comportamiento en Montgomery (2007) y, con
mas novedad, el tema medioambiental en Zhang,
Zhou y Han (2019).

Desde el trabajo de Von Neuman y Morgens-
tern en 1944, los juegos han sido una metafora
cientifica para un rango mas amplio de interaccio-
nes humanas en las que los productos dependen de
las estrategias interactivas de dos o mas personas
que tienen intereses en conflicto. Es importante
tener en cuenta algunos cuestionamientos que se
generan en la aplicacion de la teoria: ;qué significa
escoger estrategias “racionalmente” cuando el pro-
ducto depende de estrategias escogidas por otros
y cuando la informacién esta incompleta? En “los
juegos” que permiten ganancia mutua (o pérdida
mutua), ;es “racional” cooperar para realizar la
ganancia mutua (o para evitar la pérdida mutua)
o es “racional” actuar agresivamente en busca de
la ganancia individual sin importar la ganancia o
pérdida mutua? Estas pueden ser algunas de las
preguntas a las que se enfrentan los tedricos de los
juegos (Brams, 2011). Algunos de los juegos mads
citados y mds replicados dentro de la teoria son:
juegos bancarios, la batalla de los medios, el dile-
ma del prisionero, escape y evasion, entre otros.

La Teoria de Juegos se ha convertido en otra teo-
ria dentro de la toma de decisiones, ya que estudia
las estrategias que desarrollan las organizaciones
que se encuentran en el mercado (Malhotra, 2005).
El fundamento que une la economia neoclésica a
la teoria del juego es la racionalidad. La economia
neoclasica esta basada en asumir que los seres hu-
manos son absolutamente racionales en sus deci-
siones econdmicas; ese es el mismo fundamento
de la Teoria de Juegos: todos juegan racionalmente
para maximizar su beneficio (Leonard, 2006).

Asumiendo que cada persona maximiza sus
recursos o ganancias, entradas o beneficios sub-
jetivos, dependiendo de las circunstancias que
afronta, en las que el comportamiento racional es
mas predecible que el comportamiento irracional,
el aporte de la Teoria de Juegos es el de estudiar
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problemas econémicos teniendo en cuenta el com-
portamiento estratégico de los agentes, quienes ac-
tuan directamente (Whitford, 2005).

Partiendo de la combinacién de la economia
neocldsica y las matematicas, se puede suponer que
la escogencia racional econdmica es la “soluciéon” a
un problema matematico. Pero no es tan facil esta-
blecer esto en los juegos, ya que el resultado parte
no solo de la estrategia propia del individuo y las
exigencias del mercado, sino también de las estra-
tegias escogidas por otros (Bicchieri y Antonelli,
1995). Son las matematicas y la economia las que
apoyan esta interaccion para definir la posible so-
lucién del juego.

Esta teoria nace como una solucién para al-
gunas de las omisiones de la economia neoclasi-
ca, intentando formular una mayor explicacién a
los fenémenos de las organizaciones. El alcance
relativo del trabajo empirico, dirigido principal-
mente a probar y desarrollar la teoria econdmica,
permiti6 el lento crecimiento del conocimiento
econdmico practico; la Teoria de Juegos es una
de esas excepciones que tiene elementos practicos
(Saloner, 1991).

La forma estratégica de un juego se define mos-
trando un conjunto de jugadores con un conjunto
de estrategias (opciones que tiene cada uno de los
jugadores) y un conjunto de ganancias que indican
la utilidad que obtiene cada uno de los participan-
tes si elige una determinada combinacion de estra-
tegias (Colin, 1991). Partiendo de esta definicién
se han planteado variados modelos de juegos y de
ellos se han derivado diferentes aplicaciones.

Con la gran cantidad de modelos que se han
desarrollado alrededor de la Teoria de Juegos,
también se derivan aplicaciones en areas como el
mercadeo, la produccidn, las finanzas o los recur-
sos humanos. Entre los mas representativos estan:
la teoria de solucién cooperativa (Von Neumann y
Morgenstern, 1944); Shapley, 1952 y 1953; Harsan-
yi, 1959), la teoria de la negociacién (Edgeworth,
1881; Shubik, 1959; Nash, 1950), la teoria no coo-
perativa (Nash, 1951), los problemas de asignacién
(Gale y Shapley, 1962; Shapley y Shubik, 1971), la
Teoria de Votacién (Shapley y Shubik, 1954; Farqu-
harson, 1969), la informacién asimétrica y la Teoria
de la agencia (Isaacs, 1999; Akerlof, 1970; Shubik,
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1970), la teoria de los contratos incompletos (Sa-
lanié, 1997; Aghion y Holder, 2001). Dentro de los
desarrollos mds recientes encontramos a Neogy,
Bapat, Das y Pradhan (2016) con una publicacién
especial que se compone de 22 articulos sobre te-
mas relacionados con la matematica aplicada, que
contiene aplicaciones de modelos de optimizacién
en economia y Teoria de Juegos; Farooqui y Niazi
(2016), que trata el estudio de interacciones com-
plejas entre agentes y las bondades que ofrece la
Teoria de Juegos para la compleja modelacion de la
comunicacion de agentes basada en las recompen-
sas; Marden y Shamma (2018), que presentan los
sistemas de control y cdmo un controlador puede
ser visto como una entidad tomadora de decisio-
nes; Murphy (2017), quien propone la Teoria de
Juegos como un modelo para la toma de decisiones
en relaciones publicas, especialmente cuando un
acuerdo debe ser negociado entre el negociante y
una o mas partes; Budler y Trkman (2017), quienes
se basan en la utilizacién del Dilema del Prisionero
para presentar como se alcanza un resultado de-
seado que derive en valor para todos los jugadores,
y Zomorrodi y Segre (2017), quienes proveen un
abordaje desde la Teoria de Juegos evolutivos para
dar una nueva luz sobre el aumento de las interac-
ciones ecoldgicas con implicaciones para la inves-
tigacion del microbioma y la ecologia sintética.
Dado el potencial de los mercados electréni-
cos para reducir significativamente los costos de
transaccion, tanto para consumidores, como para
productores, la literatura reciente ha tratado de
analizar los marcos conceptuales propuestos para
su analisis, y muestra que la modelizacion a tra-
vés de la Teoria de Juegos es un mecanismo eficaz
para caracterizar este tipo de mercados. Existen
diferentes aplicaciones de la Teoria de Juegos en el
analisis de la estructura del comercio electrdnico,
como el modelo de Teoria de Juegos con informa-
cién asimétrica para explorar los incentivos que
tienen las empresas para unirse al mercado elec-
trénico (Zhu, 2004); el modelo de Teoria de Juegos
del retorno de la inversion (rRo1) que representa los
patrones de crecimiento proyectados del merca-
do electrénico (Galbreth, March, Scudder y Shor,
2005); el Equilibrio de Nash para determinar las
coaliciones en mercados electrénicos (Renna y

Argoneto, 2010), el modelo de juegos digitales (Liu,
Xun y Santhanam, 2013).

El comercio electrénico no es una excepcion al
campo de aplicaciéon de la Teoria de Juegos, y lo
veremos por la siguiente razon: el comercio elec-
trénico no es una soluciéon magica que pretende
resolver todos los problemas relacionados con el
funcionamiento y rendimiento de una empresa.
Se argumenta a su favor que ser parte del comer-
cio electronico eleva la competitividad en muchos
casos, pero esto no significa de ninguna manera
que la competencia se quedara estatica y no res-
pondera. Siguen siendo parte de la ecuacion las
decisiones tomadas por otras empresas, por consu-
midores y otros factores externos a la empresa. El
mercado electrénico es un campo de juego para un
juego mas llamado comercio electrénico en el que
hay multiples jugadores, todos habilitados para to-
mar decisiones en busca de una estrategia que les
permita ganar y sujetos a las reglas del juego. ;Qué
mejor herramienta para su analisis que la Teoria
de Juegos? Se puede analizar la competencia entre
productores en el mercado electrénico a través de
modelos de juego de competencia asimétrica en
E-Marketplace (ACGME, por sus siglas en inglés)
que aplican la Teoria de Juegos evolutivos con el
proposito de entender las relaciones existentes y
proveer una herramienta que ayude a los produc-
tores a incrementar el beneficio (Jianya, Weigang
y Li, 2015). La guerra de precios excesiva causa
destruccién del ambiente del mercado y genera
pérdida de la confianza del consumidor; utilizan-
do la Teoria de Juegos y el método de informacion
de analisis econdmico se propone tratar el patrén
de competencia y la posibilidad de coordinacién
de precios en la industria de electrodomésticos en
China (Hu y Tang, 2014). Se pueden examinar las
razones de las pérdidas financieras en sitios web,
causadas por la existencia del Efecto Mateo, a tra-
vés de la aplicaciones del modelo Bertrand de la
Teoria de Juegos y de esta manera proponer estra-
tegias de precios para el comercio electrénico B2c
que permitan convertir las pérdidas en ganancias
(Li, 2018). Se encuentran incluso estudios que de-
muestran el mecanismo teorético del negocio de
los libros electrénicos usando la Teoria de Juegos
(Nishino y Okuda, 2016).

Comportamiento de los agentes en el comercio electrénico segiin modelos de localizacion
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Dentro de la gama de modelos desarrollados
a partir de la Teoria de Juegos, y conforme con
la evidencia de su utilizacion para describir la
estructura y el comportamiento de los mercados
electrdnicos, este trabajo busca ampliar las posibi-
lidades de aplicacién de dichos modelos, contras-
tando los modelos de localizacién con el comercio
electrénico.

En la economia es conocida la existencia de
diferentes tipos de mercados y modelos que los
describen, entre ellos: el modelo de la compe-
tencia perfecta, en el que existen muchos consu-
midores y muchos productores con un producto
homogéneo, libre entrada y salida del mercado y
en el que los productores son precio-aceptantes;
el monopolio, en el cual existe una sola empresa
productora y muchos consumidores de un tnico
producto y pueden existir barreras de entrada y
salida con algun grado de poder de mercado; la
competencia monopolistica, en la que pocos son
los productores, muchos los consumidores, existe
poder de mercado, hay libertad de entrada y salida
al mercado y los productos son diferenciados por
medio de la publicidad; el oligopolio, una estruc-
tura de mercado compuesta de pocos productores,
muchos consumidores, el producto es homogéneo,
hay barreras de entrada y salida, el precio se define
por las estrategias que adoptan las empresas en las
que el beneficio de una depende del beneficio de la
otra (Tirole, 1988).

Con la Teoria de Juegos se han intentado expli-
car las estrategias de las empresas que se enfren-
tan en un mercado oligopolistico usando distintos
modelos: unos se fundamentan en la definicion de
las cantidades, como lo plantean Cournot y Stak-
cberg, otros se fundamentan en el precio, como el
caso del modelo de Bertrand; pero también se han
realizado modelos partiendo de la combinacién de
estas dos variables, conocidos como Cournot-Ber-
trand, que requieren de un grado de diferenciacion
de productos (Tirole, 1988). Se estudian también
modelos del consumidor representativo (Represen-
tative Consumer Approach), modelos de numero
de variables enddégenas y nimero de variables exd-
genas, también modelos de elecciéon simultdnea y
eleccion secuencial, que pueden ser equilibrios de
Cournot o de Bertrand, y tenemos los modelos de
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diferenciaciéon de producto, de los cuales se hace
uso para la propuesta del presente articulo.
Comenzando con el concepto de la diferencia-
cién de producto en el mercado, es posible decir
que hoy dia ya no es una opcién incorporarlo o no
incorporarlo. Es precisamente la diferenciacion,
marcada por las caracteristicas propias de un bien
o servicio, lo que atrae y exitosamente consigue la
atencion de cada consumidor. Los modelos de di-
ferenciacién de producto se dividen en dos prin-
cipales vertientes: en modelos de diferenciacion
vertical y modelos de diferenciacién horizontal.
Los primeros hacen referencia a un fenémeno en el
cual los consumidores prefieren un producto por
encima de otro aun cuando tienen el mismo cos-
to marginal. Normalmente se habla de que todos
los consumidores tienen un consenso con respecto
a una variante del producto, siendo la calidad de
un producto la variante mds comun, y por ende
la escogencia de productos con un mismo coste
marginal por los consumidores se basa en la incli-
nacioén por querer el de la mas alta calidad. Esta
vertiente cuenta con aportes como los de Ireland
(1989), con el modelo de calidad de producto. El
fendmeno contrario, en el que los productos seran
preferidos o demandados por los consumidores
aun cuando tengan el mismo costo marginal, hace
parte de los modelos de diferenciacion horizontal.
En estos modelos la preferencia del consumidor
presenta un mayor grado de complejidad y no hay
un consenso entre consumidores sobre la preferen-
cia de una misma variante. Es decir, y tomando la
calidad del producto como variante, que para to-
dos los productos con un mismo costo marginal
habra demanda de consumidores aun cuando haya
diferentes grados de calidad del producto.
Posteriormente, la idea de diferenciacion hori-
zontal se desarrolla alin més para la germinacion
de nuevos modelos, como el propuesto por Hote-
lling en 1929 con el modelo de Ciudad Lineal y
Salop (1979) con el modelo de Ciudad Circular,
que introducen otra variante a los modelos de
diferenciacion horizontal: la diferenciacion en-
tre productos modelada por las diferencias en la
locacion de los productos. Estos modelos, que re-
conocen la localizacion o el espacio entre consu-
midores y productos, son denominados modelos
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Tabla 1. Comportamiento de los participantes en lo tradicional

Comportamiento productores/vendedores Comportamiento consumidores/compradores

+  Existen dos firmas 1y 2, que ofrecen un producto .
homogéneo.

*  Estdnubicadasalolargo de unarecta con longitud 1.

*  Elcosto de produccidn es mayor que cero. .

*  Enunduopolio, lafirma 1 estd en el punto ay la firma
2 estd en el punto 1-b.

Los consumidores estan distribuidos en cualquier punto a lo
largo de la recta.

La demanda es perfectamente inelastica.

Cada consumidor esta dispuesto a pagar el precio del producto
de cada empresa (p1, p2), mas el costo de trasporte (c), que
depende de la distancia entre el productor y el productor.

Fuente: adaptacion de Hotelling (1929, p. 45)

de localizacion, y cuentan con contribuciones
como las de Sridhar (1985), Cowan (1992), Neil
y Yong-Sook (20006), y otras relacionadas con la
competicion espacial, que es un tema mas recien-
te, como en Sarmiento y Wilson (2005), Hoppe y
Lehmann-Grube (2008), Beeler (2008) y Abrams,
Rueffler y Dinnage (2008).

El Modelo de Hotelling o modelo de Ciudad
Lineal propone describir las interacciones de dos
empresas en el mercado y el comportamiento
ante sus estrategias, donde se plantea que el cos-
to de transporte es igual a ¢. En este caso, todos
los consumidores estan en X € [0,1], con costo de
transporte totalmente independiente. Después de
buscar matematicamente los 6ptimos en precio y
en cantidades, el modelo plantea que el optimo
para ambos esta al incrementar su distancia a los
puntos del final de la linea. La localizacion hacia
el centro es el principio de Hotelling de minima
diferenciacion. Aunque el modelo de Hotelling
ha sido revisado por D’Aspremont, Gabszewics y
Thisse (1979), aun es valido para la explicacion
de la diferenciacion horizontal de los productos.
En el modelo de Ciudad Lineal es posible descri-
bir el comportamento de los participantes en el
mercado, tal como se evidencia en la Tabla 1.

Por otra parte, el costo de transporte puede
estar condicionado por el tipo de distancia, de la
siguiente forma:

a. en distancia lineal el costo de transporte seria: ¢td

b. en distancia cuadratica el costo de transporte
seria: td’
c. en distancia infinita seria: td”

d= distancia de la compra

Igualmente, la distancia de los consumido-
res con relacion X, seria: para la Firma 1, igual a
[a-X,]; para la Firma 2, igual [(1-b)-X,]. Todos los
consumidores son iguales excepto por su localiza-
ciéon. La demanda para cada unidad demandada
esta entre {0,1}. En este contexto, una unidad en-
trega la utilidad s, asumiendo que siempre es una
utilidad positiva.

De manera grafica este comportamiento puede
ser expresado como se plantea a continuacion:

El modelo Hotelling tiene aplicaciones en el
entorno econémico y organizacional. Entre ellas,
Matsumura y Matsushima (2004) introducen
en un modelo Hotelling la heterogeneidad de los
costes de produccion en el lugar de los precios. La
maxima diferenciacidn aparece si la diferencia de
costes entre dos empresas es pequefia, mientras
que si es grande no existe equilibrio en estrategias
puras. Examinando los equilibrios en estrategias
mixtas cuando no existe equilibrio en estrategias
puras, aparece que existe un equilibrio simétrico
en estrategias mixtas, que nunca se convierte en
un equilibrio si no existe diferencia de costos. La

empresa 1 empresa 2

Figura 1. Modelo de Ciudad Lineal.
Fuente: adaptacion de Hotelling (1929, p. 45).
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estrategia de cada empresa es localizarse a los dos
bordes de la Ciudad Lineal al azar. Herndndez
(2011) desarrolla un modelo de Hotelling con un
producto discreto y diferentes tipos de consumi-
dores, para analizar el impacto de la diferencia-
cioén horizontal (intensidad de la competencia) en
los precios relativos, encontrando que la relacion
optima de precio alto para productos de baja ca-
lidad disminuye con menos competencia. Tolotti
y Yépez (2018) consideran un duopolio Bertrand
en el que las empresas competidoras son diferen-
ciadas puramente por el nivel de externalidad
social que provocan en la percepcion de utilidad
del consumidor después de haber escogido su lo-
cacion estratégicamente en el intervalo del consu-
midor. De Palma, Criado y Randrianarisoa (2018),
situados en la industria de las aerolineas, analizan
la rivalidad entre los modos de transporte en un
modelo que incluye dos fuentes de diferenciacién
horizontal: localizacion geografica y hora de sali-
da. Di Dio y Correani (2019) utilizan el juego de
tres compaiiias de Hotelling para analizar la efi-
ciencia y estabilidad de la colaboracion en el drea
de la investigacién y desarrollo (1&D).

El Modelo Hotelling, a diferencia del Modelo
Salop, se ha caracterizado por su utilizacion en
mercados oligopolisticos, porque dentro de sus su-
puestos esta la existencia de 2 firmas. Sin embargo,
Bronson (2008) formaliza la relacidn entre los dos
modelos en dimensiones individuales y multiples,
permitiendo hacer representaciones del modelo
espacial de Hotelling-Salop sin limitarse a un ana-
lisis uni o bidimensional de las decisiones de loca-
lizacién. Los resultados en este estudio construyen
y extienden este modelo en m-dimensiones, a tra-
vés de un mapeo que revela la estructura basica o
receptora para las clasificaciones generales basadas
en este tipo de modelo espacial. Existen diferentes
desarrollos a partir del modelo de Hotelling como
Schmitt (1995), Bonanno (1987), Goeschl y Ca-
margo (2004), Meagher y Zauner (2005), Gaudet
(2007), Hoppe y Lehmann-Grube (2008), Camp-
bell (2011) y Pagnozzi y Piccolo (2012).

El modelo de Ciudad Circular, o modelo de Sa-
lop (1979), fue planteado como solucién para al-
gunos de los limitantes del modelo de Hotelling,
modelo que analizaba la localizacion y el precio en
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un doupolio. Algunos antecedentes al modelo de
Salop son conocidos en estudios que analizan el
equilibrio competitivo entre dos empresas en un
mercado circular, entre ellos Prescott y Visscher
(1977) que construyen un modelo de equilibrio
en el cual las firmas se localizan segtn las expec-
tativas de que sus decisiones influyen en las deci-
siones de las empresas que estan por localizarze,
en lugar de basarse simplemente en las elecciones
observadas presentes de sus rivales actuales. Es
solo cuando las empresas consideran la influencia
potencial de sus decisiones en la eleccién de los
competidores que, en equilibrio, ninguna empresa
puede mejorar su situacion mediante la adopcién
de una regla de decision diferente. Tenemos en la
literatura reciente a Chakrabarti y Gilles (2017) y
a Zhao y Xia (2017). Dentro de los antecedentes al
modelo de Salop también se encuentra Schmalen-
see (1978), quien muestra una situacion de equili-
brio entre las firmas que evita la competencia de
precios, y centra la rivalidad en la introduccién de
nuevas marcas, impidiendo la entrada de nuevas
empresas al mercado, para proteger las ganancias.

El modelo Ciudad Circular de Salop se deriva
del planteamiento de Lerner y Singer (1937), quie-
nes intentan examinar las condiciones bajo las cua-
les Hotelling, en 1929, demuestra que las empresas
tienden a agruparse, encontrando que los costos de
transporte no varian directamente con la distancia
en que la mercancia se transporta. Sobre la base de
estos estudios previos, el modelo de Salop es mas
flexible, debido a que permite la interaccién entre
mds firmas e incorpora el supuesto de libertad de
entrada de firmas al mercado y beneficio cero en
equilibrio, planteado originalmente por Kaldor en
1935. Esta libertad de entrada de firmas determina
el verdadero montaje de la diferenciacién de pro-
ducto. La determinacién enddgena del namero de
las firmas, y la localizacién estd determinada por
una regla de maxima diferenciaciéon. Este modelo
plantea que entre el nimero de firmas y el equilibrio
existe un 6ptimo social, si bien este equilibrio 6pti-
mo puede no existir si hay mayores espacios dimen-
sionales del producto; dicho de otra forma, segin
Archibald y Rosenbluth (1975), el 6ptimo social es
consistente con la coexistencia de firmas por enci-
ma y por debajo de un “tamafio minimo eficiente”.
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Figura 2. El Mercado Circular.
Fuente: Salop (1979, p. 144).

Adicionalmente, muestra la aplicabilidad del ané-
lisis de Chamberlin (1931) sobre la competencia
monopolistica para el caso de la presencia de un
nimero de competidores grande con ausencia de
barreras a la entrada, y que el equilibrio ofrece
beneficios siempre y cuando la combinacion del
tamafo del mercado y las economias de escala no
lo impidan. A partir de Salop (1979), se presenta
a continuacién una representacion del mercado
circular, con la ubicacién de los consumidores po-
tenciales y las respectivas distancias (Figura 2), y
una sintesis de los supuestos del modelo de Ciudad
Circular (Tabla 2).

Existen dos estados. Estado 1: el potencial de
entradas simultdneamente decide si entra o no
(la abstraccion la elige un arbitro que determina
su localizacion). Estado 2: las firmas compiten en
precios obteniendo sus localizaciones asignadas.
Desarrollo: estado 2: obtienen el nimero de firmas
n, buscando WE precios (para cualquier n). Al de-
rivarlo se reduce la la expresion de beneficio. Es-
tado 1: buscan el pE de las entradas al juego. En el
estado 2: asumen # firmas, firmas que son simé-
tricas, miran el equilibrio donde Ph=p, entonces
Vh=1,2,3...n. Asumiendo que f es pequefio, las
firmas son completas, en la realidad la firma i es
completa con firma i - 1y i + 1. Asumiendo que
Pj = p, Vj#i (Tirole, 1988, 283).

Entre las mas recientes aplicaciones del modelo
de Salop en el entorno econdmico y organizacio-
nal, se encuentra Matsumura (2005), que investi-
ga los efectos de las inversiones en infraestructura

el

—» o Q

que reducen los costos de transporte. Para esto
utiliza un modelo espacial de Salop con resultados
que muestran una mayor importancia del bene-
ficio de las inversiones de transporte reflejada en
la reduccién de los costos del transporte que ace-
lera la competencia entre las empresas, lo que da
como resultado una disminucién del nimero de
empresas entrantes. Kitahara y Matsumura (2006)
investigan cdmo el impuesto unitario (o espe-
cifico) y el impuesto ad valorem afectan el equi-
librio en la eleccién de ubicacion en un modelo

Tabla 2. Supuestos del modelo de Ciudad Circular

*  Lalocalizacién de las firmas se encuentran
equidistantemente en un circulo de perimetro 1. Por
ejemplo, si existen 4 firmas, la distancia entre ellas seria
= % entonces la formula es distancia d= % dondenesel
nimero de firmas.

+  (Cadafirma tiene una Unica localizacién, no puede existir
proliferacion de varias sedes.

»  Existe un potencial nimero de competidores, ya que la
entrada es flexible y tiene como valor f.

*  Elbeneficio paralafirmaies m=(pi-c) di -f
e sijson entradas de otra forma.

*  Conlibertad de entrada el beneficio es cero en equilibrio.

*  Los consumidores estan distribuidos de forma uniforme
— enelcirculo, todos demandan como unidad. El valor de
una unidad es S. El costo de transporte es lineal con td.

Fuente: Salop (1979, 143-144).
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de diferenciacién de los productos, que incluye el
modelo de Hotelling (Ciudad Lineal) y el modelo
Vickrey-Salop (Ciudad Circular), encontrando que
los impuestos no afectan los patrones de localiza-
cion de equilibrio siempre y cuando cada empresa
tenga el mismo coste de produccién. Dos impues-
tos pueden producir diferentes patrones de locali-
zacion bajo una heterogeneidad del costo entre las
empresas.

Wenzel (2011), en cambio, estudia las decisio-
nes de horas de compra por parte de las cadenas
minoristas y competidores independientes, utili-
zando un modelo de Salop en el que los minoristas
compiten en precios y horarios comerciales. Gray
y Malla (2011) examinan el impacto econdémico
de los precios y el acceso a los servicios publicos
basicos relacionados con la investigacion de la pro-
piedad intelectual (p1) en presencia de “spillovers”
entre empresas, mediante un modelo de Salop de
competencia monopolistica.

Por otra parte, Geisler y Wiese (2006) estudian
el problema de las barreras de entrada en un tipo
de diferenciacion de productos como el propuesto
por Schmalensee (1978), es decir, en un mercado
de tipo circular. Normalmente se asume que las
empresas ya establecidas se localizan equidistan-
temente mientras que un participante se insta-
la exactamente en el medio entre dos empresas.
Usando el modelo de Salop, Geisler y Wiese prue-
ban que el posicionamiento asimétrico en el circu-
lo es un punto de partida para analizar la entrada
de empresas.

Metodologia

La metodologia de esta investigaciéon se propone
en tres fases: en la primera, desde lo teérico se rea-
liza un andlisis descriptivo de los diferentes com-
ponentes que determinan el proceso de compra
dentro de un comercio electrénico como eBay, en
el macro de la Teoria de Juegos y especificamente,
desde los modelos de juegos de localizacion. En la
segunda fase, por medio de la interaccién directa
en eBay, por un periodo de un afo (entre el 28 de
abril del 2018 y el 23 de mayo de 2019), se siste-
matiza la experiencia como consumidor, al tomar
la decisién de compra en diferentes transacciones
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en 23 drdenes, respetando los principios de la In-
vestigacidn Accién Participativa (1ap). Finalmente,
en la tercera fase, se contrasta tedricamente el mo-
delo de Ciudad Circular con la experiencia como
consumidor en eBay, y se reconfigura dicho mo-
delo con los elementos que determinan la relacién
entre consumidores y productores, en el comercio
electrénico.

La1aP se ha convertido en una importante me-
todologia de investigacion para la intervencién en
el desarrollo de organizaciones o sociedades. De
hecho, existen diferentes modelos de 1aP, conce-
bidos a partir de propuestas consideradas cldsi-
cas como las de Lewin (1946), McTaggart (1991) y
Cunningham (1983). Sin embargo, la mayoria de
los modelos incluyen elementos basicos comunes
a la investigacion, tales como: la planificacion, la
accion y la reflexion o la evaluacion, y se llega a
evolucionar tedéricamente en algunos casos hacia
teorias del aprendizaje organizacional o social.

Dentro de este marco metodologico concep-
tual, algunos autores como Chein, Cook y Har-
ding (1948) proponen cuatro tipos diferentes de
1AP: 1) la investigacion-accion de diagndstico, que
es una investigacion para la accién, es decir, es la
intencion de llevar a cabo la accidn; 2) la investi-
gacidn-accion participante, en la cual las personas
que pueden gestionar la accién estan involucradas
desde el comienzo del proceso de investigacion;
3) la investigacién-accién empirica, que se refiere
a registros de mantenimiento de los participantes
acerca de sus actos y de lo que ocurre como resulta-
do de ello, y 4) la investigacién-accion experimen-
tal, en la cual la investigacion esta sobre la accion,
en el sentido mds estricto de las dos palabras, es
decir, se incluye la implementacion.

En consecuencia, la 1ap cambia la vision tra-
dicional de la investigacion que simplemente
recolecta datos de la organizaciéon o sociedad
analizada. En efecto, esta metodologia intenta
llevar el experto a la organizaciéon o comunidad,
para que con sus miembros aborden temas espe-
cificos que estén relacionados con el problema de
investigacion. En la practica, la 1ap se desarrolla
a través de ciclos repetidos y por medio de la ac-
cién se analiza el problema hasta la generacién de
conocimiento, mediante una etapa de reflexion.
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Los logros de la 1ap dependen logicamente del
compromiso, la creatividad y la imaginacién del
investigador principal y del equipo de individuos
que hacen parte del objeto de estudio definido por
la unidad de analisis.

En este contexto, se desarrollé un modelo simple
que representa la naturaleza ciclica de la investiga-
cioén-accion, cada ciclo consta de cuatro etapas: pla-
nificar, actuar, observar y reflexionar (ver Figura 3).

\/
CICLO 1 |
REFLEXION PLAN
OBSERVACION
ACCION
CICLO 2 I
REFLEXION REVISION
DEL PLAN
OBSERVACION
ACCION
—

Figura 3. Modelo simple de investigacién-accién.
Fuente: (MaclIsaac [1995] citado por O'Brien, 2001, p. 4).

El proceso de la 1aP es definido por ciclos rela-
cionados entre si. En cada ciclo se propone el inicio
con el reconocimiento de un plan valido para la or-
ganizacion o sociedad, seguido por medio de la ac-
cidn, que puede considerarse como la ejecucion del
plan o del analisis de los posibles escenarios de la
ejecucion del plan. El tercer paso propuesto es la ob-
servacion donde son definidas variables para el ana-
lisis, y el ciclo finaliza con la reflexién sobre el plan
y los pasos anteriores, para proponer un nuevo plan.

Existen evidencias de la experimentacion o el
disefio de experimentos en la Teoria de Juegos apli-
cados a los negocios electrénicos, que son recono-
cidos como validos en la economia. En este sentido,
Choi y Geistfeld (2004) examinan cémo los valores
culturales afectan la toma de decisiones de los con-
sumidores con respecto a la adopcién del comercio
(compras en linea) en los Estados Unidos y Corea.
Asimismo, Thomas, Wirtz y Weyerer (2019) exa-
minan los determinantes de la credibilidad de las
revisiones en linea y su efecto sobre las intencio-
nes de compra de los consumidores en los ultimos
afios. Otra investigacion referente a la reputacion
del productor que se fundamenta en las revisiones
en linea es realizada por Tadelis (2016), donde el
autor afirma que el éxito de eBay, Taobao, Uber y
AirBnB se atribuye no solo a la facilidad con que
los consumidores pueden encontrar productores,
sino también al hecho de que ofrecen reputacién y
sistemas de retroalimentacién que ayudan a facili-
tar la confianza.

Las anteriores son algunas de las contribucio-
nes que se han realizado en los ultimos afios, que
parten de experimentos en el marco de los nego-
cios electrénicos para proponer desarrollos tedri-
cos con fundamento en la economia. Otro aporte
es el uso de una metodologia utilizada para otras
investigaciones, que se ajusta para realizar estu-
dios en actividades dentro de los negocios electro-
nicos, donde no existen métodos de investigacién
como el propuesto.

Resultados

Como resultados de la primera fase de la investi-
gacion se caracterizan desde lo tedrico los com-
ponentes que determinan el proceso de compra
dentro de un comercio electrénico, partiendo de
que eBay es el caso mas representativo de los ne-
gocios electrénicos, donde utiliza un modelo de
comercio electrénico que ofrece facilidades para
la venta y compra de productos tangibles, intangi-
bles y servicios de todo tipo de productores y con-
sumidores interesados, a través de un sistema de
subastas online. Es una plataforma con multiples
mecanismos de ventas en la cual los productores
y consumidores pueden escoger dependiendo del
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grado de beneficio que cada uno espera (Chen, Lai
y Yu, 2018). Se cuenta en ella desde la modalidad
mas comun que podemos encontrar en cualquier
mercado online donde se permite la compra de un
producto a un precio fijo (Fixed-Price Items), o la
modalidad de pujar a través de subastas por un
producto (Auction). Todas las subastas comien-
zan con una oferta minima de los consumidores y
existen otras en las que el productor tiene un valor
minimo que desea obtener por el producto llama-
do precio de reserva (reserve price auctions) y solo
es revelado cuando el negocio ha cerrado (Han,
Qiu y Popkowski, 2018). Finalmente, estd una mo-
dalidad que combina el precio fijo con la subasta
a través del sistema Buy it Now Auction (subasta
compra ya). Esta ultima le permite al consumidor
la posibilidad de comprar el producto a un precio
fijo escogido por el productor, que es usualmen-
te mas alto que la oferta minima en una subasta
normal, teniendo en cuenta que el producto esta
siendo subastado simultdneamente. Cada moda-
lidad ha servido como foco de estudio para eva-
luar la relacién e interaccion entre productores y
consumidores en el mercado de subastas online
(Kuruzovich y Etzion, 2018), las implicaciones de
las estrategias usadas por los productores (Muthi-
tacharoen y Tams, 2017) y ain mas recientemente
se encuentra en el ojo del huracdn la modalidad
Mays. "Buy it Now Auctions” con resultados con-
tradictorios concernientes al beneficio derivado
para los productores por su utilizacién (Grebe,
Ivanova-Stenzel y Kroger, 2018; Peeters, Strobel,
Vermeulen y Walzl, 2016; Bauner, 2015).

Existen diferentes aportes en los que se han
intentado relacionar la Teoria de Juegos con inter-
net (Katona y Sarvary, 2008; Cominetti, Correa y
Stier-Moses, 2009; Agarwal y Ergun, 2010; Galeotti
et al., 2010; Jay y Byung-Cheol, 2010; Simonsohn,
2010; Gaudeul y Sugden, 2012; Rodriguez, 2012;
Niyato et al., 2016; Chen et al., 2017; Yao y Ansari,
2018), y ahora, aunque con una timida presencia y
no tan comun, también podemos encontrar litera-
tura sobre la utilizacién de modelos de localizacion,
como el de Hotelling o el de Salop, en el campo del
comercio electrénico. Tenemos a Zhou y Fan (2015)
con el comercio electronico de productos agrico-
las, quienes utilizan el modelo de Hotelling para
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estudiar la manera en que los minoristas electré-
nicos toman las decisiones en materia de precios y
distribucion para competir con minoristas tradicio-
nales en una Ciudad Lineal, teniendo en cuenta que
la frescura de los productos agricolas afecta la utili-
dad del consumidor. Liu (2017) utiliza el modelo de
Hotelling para investigar la seleccién de los canales
de mercadeo de comercio electrénico en la industria
de la comunicacién moévil. He, Zhang y He (2019)
notan cémo las compaiiias de comercio electrénico
B2B comparten los recursos logisticos, pero toman
diferentes decisiones al momento de proveer dichos
recursos. Esto se constituye como el problema de
recursos logisticos compartidos, los autores cons-
truyen y resuelven dos modelos Hotelling para dos
compaiiias y estudian los impactos cuando se com-
parten precios 6ptimos y beneficios, los impactos
del bienestar del consumidor y el bienestar social.

Con el modelo de Hotelling se inicia el analisis
en la economia de la importancia de la localiza-
cion de las empresas y la inclusion de los costos de
transporte para que el consumidor elija entre dos
empresas en duopolio. Este modelo ha tenido va-
rias correcciones planteadas anteriormente debido
a sus limites, especialmente por el nimero de em-
presas y el tipo de costo de transporte lineal. Ade-
mas, otros limites del modelo incluyen la libertad
de entrada al mercado, la libertad de escoger la lo-
calizacion y en especial el aspecto de que el costo
de transporte no es lineal. Por estas limitaciones,
el modelo de Ciudad Circular constituye una he-
rramienta de estudio en el campo del comercio
electronico, permitiendo la compatibilidad de su-
puestos del modelo con el campo de accion.

En el comercio electrénico se adopta la posibi-
lidad de la masificacién de la personalizacién, una
herramienta para hacer sentir como unico a cada
uno de los millones de posibles consumidores en
un mercado electrénico. Los mejores ejemplos de
esta técnica pueden ser observados en plataformas
como Amazon, Dell o eBay. Esta cualidad del co-
mercio electronico es posible gracias a la gestion de
la informacién que realiza la organizacion a través
del crm, la frontera entre el consumidor y la orga-
nizacion, componente importante de las empresas
de comercio electrénico. La personalizacion masi-
ficada se convierte entonces en una diferenciacién
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del producto horizontal, ya que la calidad del pro-
ducto no se afecta ni varia.

Como resultado de la segunda fase, donde
usando la 1AP se realiza la sistematizacion de los
datos obtenidos mediante los ciclos planteados
previamente en la Figura 3, de Plan-Accién-Ob-
servacion-Reflexion, en cada una de los 32 proce-
sos de compra realizados en eBay, entre el 28 de
abril de 2018 y 23 de mayo de 2019, se realiza un
analisis agregado de la etapa de reflexion después
de cada compra, para someterla a examen. Como
resultado del andlisis agregado de la etapa de re-
flexion después de cada compra, se examinan las
condiciones de entrega, de pago, de garantia, entre

otras, que permiten a continuacion establecer en la
siguiente tabla el resultado de la contrastacion de
los supuestos de Salop con el comercio electroni-
co, tanto para el productor/vendedor, como para el
consumidor/comprador (ver Tabla 3).

Como se puede ver, el modelo de Ciudad Cir-
cular es utilizable para explicar el campo de ac-
cion del comercio electrénico, y su importancia
la definen el gran niimero de transacciones que se
realizan diariamente por medio de las plataformas
electrénicas. Teniendo en cuenta el caracter tedri-
co de la presente investigacion, el probar el modelo
de Salop contrastado con el comercio electrénico
puede ser objeto de otra investigacion.

Tabla 3. Comportamiento de los participantes en lo electronico

Comportamiento productores/vendedores

Comportamiento consumidores/compradores

+  Llalocalizacion de las firmas se encuentran
equidistantemente en un circulo de perimetro 1. Por
ejemplo si existen 4 firmas la distancia entre ellas seria
= %. Entonces la férmula es distancia d= ﬁ donde nes
el ndmero de firmas. Este supuesto se cumple con la
existencia del comercio electrénico, ya que en internet
y con la virtualidad, las distancias y en especial la
localizacidn de las empresas no se mide en kildmetros,
todas se encuentran en la red, donde no existe un espacio
especifico.

+  (adafirma tiene una Gnica localizacion, no puede existir
proliferacion de varias sedes. Esto es cierto en el comercio
electrénico, las direcciones electronicas de los vendedores
no se pueden repetir y son Gnicas, son administradas por
Internic.

«  Existe un potencial nimero de competidores, ya que la
entrada es flexible y tiene como valor f. Para la creacion
de una empresa de comercio electrénico no existe
ninguna barrera para su implementacién, ni técnica,
ni de mercado, ni legal, y en la actualidad los costos de
creacion son muy bajos, ya que los servicios y la tecnologia
necesaria han bajado de precio en los tltimos afios.

*  Elbeneficio parala firma ves m/=(pi-c) di - f, comolo
expone Salop, debido a que en el comercio electrénico la
entrada a la red de una empresa adicional puede ser en
cualquier momento y no hay limites para su ingreso.

Los consumidores estan distribuidos de forma uniforme en
el circulo, todos demand_an al menos una unidad, donde el
valor de una unidad es S.

El costo de transporte es lineal con td. Con internet todos

los consumidores conectados en la red pueden ser posibles
consumidores de cualquier plataforma de comercio
electrnico, ya que estan ubicados en la red en igual distancia y
se representan como datos en un conjunto de redes.

Ningtn consumidor tiene mayor poder ni esta mejor
ubicado que otros.

La maximizacion de la utilidad del consumidor estaria
dada por p=I-p1-td(s-X1), donde la utilidad bruta del
consumidor es I. El precio del producto x para la firma 7
esta representada por p;,

Dado que S es el valor que le atribuye el consumidor

al producto, se le restaria la cantidad disponible del
producto X, que representa la cantidad total de productos
disponibles. Una nueva configuracion de estos modelos
debe incluir este tipo de variables que son (tiles, siendo
interpretadas como proxy del comportamiento de los
consumidores en plataformas de comercio electrdnico.

Lo anterior se debe a que la decisién de comprar en este
contexto obedece a otras circunstancias y a sus respectivas
valoraciones, algunas como la disposicion a esperar, las
tendencias en productos top, asi como la caracterizacion del
tipo de plataforma y el tipo de mercado, entre otros.

Fuente: elaboracién propia.
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Discusion y conclusiones

Las decisiones en las organizaciones se convierten
en un punto importante dentro de las relaciones
internas y externas de las empresas; el analisis del
proceso de toma de decisiones tiene diferentes va-
riables que se deben tener en cuenta antes de ele-
gir una alternativa y actuar. El hecho de conocer
los posibles efectos de una decision permite que el
ente decisor tenga una mayor certeza sobre su ac-
tuacion. En este sentido, la Teoria de Juegos es una
buena alternativa para analizar estratégicamente
el funcionamiento de un mercado.

Normalmente es aceptada la nocién de que el
consumidor estd dispuesto a pagar mds por un
producto que tenga caracteristicas o diferencias
adicionales y, de la misma manera, esta dispues-
to a pagar mas por tener el producto en una loca-
cién mas comoda. Es precisamente el concepto de
la “locaciéon mas cémoda” el que debe ampliarse
en una era en la que la globalizaciéon y el merca-
do electrénico estin ampliamente desarrollados:
la locacién mas comoda ya no se busca ni se en-
cuentra dentro de una misma ciudad o inclusive
dentro de un mismo pais, ahora hablamos del pais
mas cercano, del continente mas cercano. Gracias
al comercio electroénico, los consumidores moder-
nos tienen la posibilidad de elegir y comprar pro-
ductos en cualquier lugar del mundo, pero parte
del criterio de eleccion del consumidor estda dado
por el costo de transporte internacional y por ende
se toma en consideracion la variante de la locali-
zacion. Las empresas como eBay tienen en cuenta
este factor decisorio y por eso vemos sedes de una
misma empresa en diferentes ubicaciones, para
tratar de abarcar el mayor numero de consumido-
res posibles en sus distintas locaciones.

La diferenciacion horizontal de los productos,
mas cominmente definida con los modelos pro-
puestos de localizacién planteados por Hotelling
(Ciudad Lineal) y Salop (Ciudad Circular), son
una buena forma de analizar no solo la compe-
tencia entre las empresas en diferentes tipos de
estructuras de mercados, sino también las impli-
caciones de la evolucion de los habitos de los con-
sumidores, siendo una de ellas el uso del comercio
electrénico. La diferenciacion, entonces, se forma
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partiendo de la localizacion de las empresas y de
los consumidores.

En el comercio electrénico, el modelo de Ciu-
dad Circular cumple con todos los supuestos ne-
cesarios para su aplicacion, incluso los recursos
de costo de transporte, el nimero de empresas, el
nimero de competidores, de consumidores y sus
posibles ubicaciones. Todo esto sera posible en una
Ciudad Circular que a su vez solo puede existir en
una red de datos en la que la distancia es la mis-
ma tanto para los competidores (empresas) como
para los consumidores (personas), sin barreras de
entrada y salida para ninguno de los dos, en la que
cada empresa es unica, la informacion es completa
y esta disponible en idénticas condiciones para to-
dos los internautas.

En la época que autores como Bertrand, Cour-
not, Stackberg, Nash vy, para este caso en especial,
Hotelling y Salop plantearon sus modelos repre-
sentantes de la Teoria de Juegos, definieron con-
diciones y resultados teéricos que dificilmente se
podian y pueden encontrar en la realidad del co-
mercio tradicional, pero es ahora con la existen-
cia del comercio electrénico y con los miles de
millones de ddlares que se comercializan a través
de ellos, que se deben realizar andlisis del cum-
plimiento del modelo y de la efectividad de sus
resultados. El comercio electrdnico, utilizando la
informacién de cada cliente como sistema dentro
de la organizacidn, y los altos niveles de persona-
lizacidn masificada, se convierte en la Ciudad Cir-
cular de Salop, permitiendo la toma de decisiones
estratégicas por parte de las organizaciones al te-
ner en cuenta las posibilidades tedricas que ofrece
la Teoria de Juegos.

La 1ap es una metodologia que, utilizada rigu-
rosamente, permite explicar fendmenos de la reali-
dad y al tiempo experimentar en situaciones reales
para proponer respuesta a preguntas de investiga-
cion formuladas sobre una situaciéon y en un con-
texto particular.
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