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Capitulo 6

Analisis de los Resultados, Conclusiones y
Estudios Futuros

6.1. Introduccion

Tomando en consideracion el marco tedrico, el estado del arte, y los resul-
tados obtenidos al realizar el estudio empirico disefnado en el capitulo 3, se
esta en disposicion de comprobar si se confirman o no las hipotesis defendi-
das en el marco tedrico en pro de una mayor eficiencia de los mercados In-
ternet, tanto en cuanto, éstos suponen una aproximacion al Modelo de
Competencia de Bertrand.

Consecuentemente, el primer objetivo que se plantea alcanzar en este capi-
tulo, es mostrar, interpretar y generar las conclusiones pertinentes en base
a los resultados que se deducen del estudio empirico realizado. En primer
lugar, se tratan los resultados obtenidos en base a Precios en Tienda, y tras
haber interpretado y formalizado las conclusiones pertinentes, y tomando
este primer analisis como punto de referencia, se tratan los resultados rela-
tivos a Precios Finales. En este segundo caso, se ha realizado un esfuerzo
especial para integrar los resultados resultantes de los multiples escenarios
de Precios Finales que se han considerado, con el fin de evitar una visidon
excesivamente fragmentada.
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El enfoque prioritario utilizado para ordenar las conclusiones se basa en los
mercados que se deducen segun los tipos de discos considerados. Asi pues,
el término mercado se refiere en este capitulo, al mercado de CDs Actuales
—-cuando sélo se considera este tipo de CDs-, al mercado de CDs Intempora-
les —cuando sélo se considera este otro tipo de CDs-, y al mercado Genérico
de CDs -que contempla simultdneamente ambos tipos de discos- que apor-
ta una visién del conjunto de los discos tratados. Se ha elegido este enfo-
gue en detrimento de estructurar las conclusiones segun los indicadores de
eficiencia, al aportar una vision de conjunto mas natural e intuitiva, puesto
gue evita la fragmentacion de una determinada realidad.

Presentadas las conclusiones directamente relacionadas con las hipotesis de
investigacion, se discutird la conveniencia de generalizarlas a un ambito
geografico mayor, o bien a otros mercados minoristas. También se reflexio-
nard sobre diversos factores que tienen que ver con la Eficiencia de merca-
do, entendida ésta desde un punto de vista mas amplio que el estrictamen-
te numérico.

Otro objetivo que se plantea en este capitulo es enmarcar un programa de
investigacion mas amplio, que permita desarrollar en el &mbito espafiol, una
linea de investigacion equivalente a la observada en Estados Unidos. Ob-
viamente, este planteamiento es coherente con las motivaciones expresa-
das en el primer capitulo, y resulta pertinente, en pro de avanzar mas alla
de las conclusiones aportadas por este estudio.

Finalmente, se realizard un conjunto de consideraciones finales relativas a
la realizacién de este trabajo de investigacién, reflexionando sobre la expe-
riencia que ha supuesto su realizacion y revisando algunos aspectos.

6.2. El mercado de CDs segun Precios en Tienda

A continuacién se presentan e interpretan los resultados obtenidos en rela-
cién a las hipdtesis relativas a Precios en Tienda. Estos se han estructurado
en base a los tres mercados que se deducen de la clasificacion de los discos
en Actuales e Intemporales. Con este planteamiento puede caracterizarse
globalmente el mercado de CDs Actuales, el mercado de CDs Intemporales,
y en términos mas generales, el mercado formado por los CDs Actuales e
Intemporales, que en adelante, se identificara con el término mercado Ge-
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nérico>> de CDs. En Ultimo lugar se resumen vy justifican las conclusiones
que se derivan de los resultados observados.

6.2.1 El mercado Genérico de CDs (Hipdtesis HPGPT)

La tabla 6.1 caracteriza la eficiencia del mercado minorista de CDs de musi-
ca comerciales que percibe el consumidor de Barcelona y su area metropoli-
tana, considerando por separado el canal Convencional y el canal Internet.
Los resultados se estructuran segun los indicadores de eficiencia tratados,
es decir, el Nivel de Precios, su Dispersion, y su Variabilidad en cuanto al
Numero de cambios de precios y la Magnitud de los cambios de precio. En
primer lugar, se presenta el resultado de la contrastacion estadistica de las
Hipdtesis de Investigacidn, considerando conjuntamente los Discos Actuales
y los Discos Intemporales. En segundo lugar, se muestran las medias esti-
madas en cada mercado. Y en ultimo lugar, se concluye si el canal Internet
resulta mas eficiente, en coherencia con lo anticipado por el marco teoérico.

Indicadores de Eficiencia
Mercado Genérico de CDs Variabilidad
(Precios en Tienda) Precio Dispersion Cambios de Precio
Numero Magnitud

Hipotesis de Investigacion: HPGPT HVNG HVMG

¢ Se demuestra la hipotesis? S (<0,1%) S (0,3%) S (4,9%)

M. Convencional 13,828 0,633 0,788

M. Internet 14,384 0,899 1,274

¢Es Internet mas Eficiente?

* Segun datos de la Captacion Base
En negritas la estimacion mas acorde en pro de mayor eficiencia respecto al indicador

Elaboracion propia.

Medias Estimadas*

Tabla 6.1. Resultados relativos al Mercado Genérico de CDs. Precios en Tienda.

Segun se observa, se demuestran diferencias significativas entre las medias
estimadas en ambos canales, en tres de los cuatro indicadores analizados -
Nivel de Precios, NUmero de cambios de precio, y Magnitud de los cambios
de precio-, y respecto al restante, los resultados inducen a creer que las
medias coinciden.

En tres de los cuatro indicadores -Nivel de Precios, Dispersion de precios y
Magnitud de los cambios de Precio- los resultados inducen a creer que
el canal Convencional se configura un mercado igual o mas eficiente

55 E| término genérico cabe aplicarlo a los tipos de discos considerados en este estudio.
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que Internet. Los comentarios especificos para cada uno de estos indica-
dores se exponen a continuacion:

Respecto al Nivel de precios (Hipdétesis HPGPT) se demuestra, con un
margen de error inferior al 1%, que existen diferencias significativas en-
tre las medias estimadas en cada canal, constatandose una diferencia de
0,556 euros, siendo mas barato el canal Convencional.

En este aspecto resulta evidente que en el canal Internet se configura un
mercado menos eficiente o menos competitivo, contradiciendo los su-
puestos del marco teodrico.

Para la Dispersion de precios (Hipdétesis HDGPT) no puede demostrarse
la existencia de diferencias significativas entre las medias estimadas en
cada canal, las cuales tan solo difieren en 89 milésimas, y se concluye
que ambos canales responden a igual media poblacional. Si bien en este
caso no es posible demostrar la Hipdtesis de Investigacion, nada induce
a pensar que en el mercado Internet exista una dispersion menor, por lo
cual tampoco en este aspecto, se confirma el supuesto de mayor eficien-
cia de dicho canal.

La Magnitud promedio de los cambios de precio es 0,486 euros mayor en
el mercado Internet, demostrandose que esta diferencia es significativa.
La hipotesis HVMG se demuestra con un margen de error del 4,9%.

En contra de lo esperado, las empresas no aprovechan los menores cos-
tes que supone cambiar el precio en el canal Internet, para trasladar a
los precios, de manera mas fina y gradual, los cambios sufridos en la es-
tructura de costes. Bajo este punto de vista, tampoco se constata mayor
eficiencia en el canal Internet.

En contraposicion, para el indicador Niumero de cambios (Hipdtesis
HVNG) se demuestra, con un margen de error del 0,3%, la existencia de
diferencias significativas entre las medias estimadas. En el contexto del
mercado de CDs genérico con Precios en Tienda, es el Unico indicador
para el cudl los resultados obtenidos confirman la suposicién tedrica de
mayor eficiencia en el mercado Internet, puesto que los precios cambia-
ron 0,266 veces mas en dicho canal que en el Convencional.

Cabe destacar que los dos indicadores relativos a la Variabilidad de precios
inducen a conclusiones opuestas, puesto que parece que Internet sea mas
eficiente si se considera el NUmero de cambios de precio, o mas ineficiente,
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si se considera su Magnitud. En este contexto, el hecho que se apliquen
grandes magnitudes de cambio de precio, se opone a la nocién de eficiencia
del mercado, y diluye la importancia que pueda tener haber demostrado
mayor numero de cambios.

6.2.2 El mercado de CDs Actuales (Hipétesis HPDAPT)

Las caracteristicas de eficiencia del mercado formado Unicamente por los
CDs de actualidad difieren en algunos aspectos de las halladas al contem-
plar el mercado Genérico de discos. Este comportamiento se resume en la
tabla 6.2, que presenta esquematicamente los resultados obtenidos y las
conclusiones.

Indicadores de Eficiencia
Variabilidad
Ndmero Magnitud

Mercado CDs Actuales
(Precios en Tienda) Precio  Dispersion

Hipotesis de Investigacion: HPDAPT HDDAPT HVNDA HVMDA
¢Se demuestra la hipotesis? N g 7** S (2,1%) N N
Medias Estimadas* M. Convencional 15,188 1,799

M. Internet 15,352 1,491

¢(Es Internet mas Eficiente?
* Segun datos de la Captaciéon Base
En negritas la estimacidon mas acorde en pro de mayor eficiencia respecto al indicador
** Existen indicios de que podria ser cierta. La Capt. Compl. la demuestra con un Me=1,9%,
siendo el Precio menor en el mercado Convencional.
Elaboracion propia.

Tabla 6.2. Resultados relativos al Mercado de CDs Actuales. Precios en Tienda.

En este mercado tan solo es posible encontrar diferencias significativas en-
tre las medias estimadas para el indicador Dispersién, mientras que para el
resto, el andlisis induce a concluir que las medias coinciden, siendo las dife-
rencias estimadas producto del azar de la muestra.

En conjunto, los resultados configuran un escenario en el cual el ca-
nal Internet es tan, pero no mas eficiente, que el canal Convencio-
nal. Esta valoracidn tiene en cuenta los resultados objetivamente demos-
trados y las particularidades relativas a cada indicador, las cuales se comen-
tan a continuacion:

e En relacién al indicador Nivel del Precios (hipdtesis HPDAPT), no se de-
muestran diferencias entre ambos canales en base a los datos de la Cap-
tacion Base, lo cual es acorde con el la pequefia diferencia existente en-
tre las medias estimadas, que es de 0,164 euros. Sin embargo, existen
indicios solidos que dan pie a pensar que tales diferencias existan, pues-
to que esto se demuestra al considerar los datos de la Captacion Com-

-313 -



Capitulo 6: Analisis de los Resultados, Conclusiones y Estudios Futuros

plementaria, en la cual el nUmero de discos tratado es mayor. En caso
de existir diferencias significativas, se demostrarian menores precios en
el canal Convencional, en contradiccion con los esperado segun el marco
teorico.

Otro aspecto relevante en relacién al precio es que en ambos canales el
precio es sensiblemente mayor que el estimado para el mercado Genéri-
co. En el caso del canal Convencional la media estimada es 1,36€ supe-
rior, y en Internet es 0,968 euros mayor.

Respecto a la Dispersion de precios (hipétesis HDDAPT), se demuestra
con un margen de error del 2,1%, la existencia de diferencias significati-
vas, siendo menor la dispersion en el mercado Internet. El resultado es
acorde con lo esperado segun el marco tedrico, y relativamente sorpren-
dente, puesto que en los estudios analizados -tédmese como ejemplos
(Bailey; 1998a y 1998b), (Brynjolfsson y Smith; 2000a) y (Nunez, Lis-
bona y Dans; 2001)- no se demuestra una menor dispersion en el canal
Internet

En términos absolutos y para ambos canales, la dispersién calculada en
el mercado de los CDs actuales es menor que la calculada en el mercado
Genérico de CDs, lo cual puede interpretarse como un indicio de mayor
eficiencia.

En lo relativo al Numero promedio de cambios de precio (Hipdtesis
HVNDA), si bien se estima una mayor frecuencia de cambio en el merca-
do Internet, no puede demostrarse que la diferencia sea significativa a
nivel estadistico, y debe asumirse que los precios cambian con la misma
frecuencia en ambos canales.

Tampoco pueden hallarse diferencias significativas entre las Magnitudes
de los cambios de precio (hipdétesis HYMDA) estimadas en cada canal.

6.2.3 El mercado de CDs Intemporales (Hipotesis HPDIPT).

La tabla 6.3 resume los resultados obtenidos en relacidon al mercado de CDs
Intemporales. Se configura un escenario muy similar al descrito al tratar el
mercado Genérico. Esto se observa graficamente al comparar, en las tablas
6.1y 6.3, la fila ¢Es Internet mas Eficiente? Aparecen en rojo los indicado-
res Nivel de Precios, Dispersion y Magnitud, mientras que el Numero de
cambios de precio aparece en verde.
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Mercado CDs Intemporales Indicadores de Eficiencia -
Variabilidad

) : Preci Di o
(Precios en Tienda) recio ISPErsion s Magnitud

Hipotesis de Investigacion: HPDIPT HDDIPT HVNDI
¢Se demuestra la hipotesis? S (2,70%) N ¢ 7** S (0,6%)
M. Convencional 12,468 2,205 0,471
M. Internet 13,416 2,692 0,924

¢Es Internet mas Eficiente?
* Segun datos de la Captacion Base

En negritas la estimacion mas acorde en pro de mayor eficiencia respecto al indicador
** Existen indicios de que podria ser cierta, y se estimaria menor Dispersion en el M. Conv.
*** Existen indicios de que podria ser cierta, y se estimaria menor Magnitud en el M. Conv.
Elaboracion propia.

Tabla 6.3. Resultados relativos al Mercado de CDs Intemporales. Precios Tienda.

Medias Estimadas*

Puesto que existe la misma estructura de comportamiento en ambos mer-
cados, puede anticiparse que las conclusiones seran practicamente las mis-
mas, si bien es preciso comentar algunas particularidades de los resultados
obtenidos para este mercado.

e Se demuestra, con un margen de error del 2,7%, que el Nivel de precios
(hipotesis HPDIPT) es mas bajo en el canal Convencional, andlogamente
a lo que sucedia en el mercado Genérico.

En este caso, es importante destacar que el Nivel de precio medio esti-
mado para cada canal es sensiblemente inferior al hallado al tratar el
mercado Genérico. Concretamente, en el canal Convencional se estima
un precio medio 1,36 euros inferior, mientras que en Internet es 0,968
euros inferior.

e Con respecto a los indicadores de Variabilidad se repite el comporta-
miento contradictorio respecto a qué canal se comporta con mayor efi-
ciencia.

Por un lado, se demuestra con un margen de error de 0,6% que los pre-
cios cambian mas veces en el canal Internet (Hipdtesis HVNDI), lo que
podria interpretarse como una sefial de mayor eficiencia en este canal.

Por otro lado, no se demuestran diferencias entre las Magnitudes de los
cambios de precio de ambos canales (Hipdtesis HVMDI), si bien existen
indicios solidos que permiten pensar que tales diferencias existen, y se
demostraria en este caso, mayor Magnitud en el mercado Convencional.
Sea como fuere, en ambos casos no es posible concluir una mayor efi-
ciencia del mercado Internet con respecto al indicador Magnitud.
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Considerando la Variabilidad de precios en general, se configura un es-
cenario en el que el consumidor percibe una mayor Niumero de cambios
de precio, con Magnitudes similares en ambos canales, o en el peor de
los casos, con magnitudes superiores en el canal Internet. Puesto que la
Magnitud de los cambios de precio sigue siendo igual o mayor, se deva-
lla pensar que para este indicador se demuestre una mayor eficiencia en
Internet.

Tomando en consideracién lo comentado hasta ahora, puede concluirse que
en el mercado de CDs Intemporales, el canal Convencional se configura
un mercado igual o mas eficiente que el canal Internet.

6.2.4 Interpretacion

Teniendo en cuenta los resultados expuestos®®, resulta obvio que el merca-
do de CDs Actuales configura un entorno competitivo distinto del que se
configura con respecto al mercado de CDs Intemporales. Segun los valores
estimados para cada indicador, ambos escenarios representan posiciones
extremas, ya sea por arriba o por abajo, y el mercado de CDs genérico se
posiciona entre ambos, tal y como muestra la figura 6.1.

Es importante resaltar que los resultados obtenidos al analizar el mercado
Genérico, pueden considerarse como un punto intermedio entre los obteni-
dos en el caso de los Discos Actuales y de los Discos Intemporales. Esto es
significativo, tanto en cuanto, muy posiblemente exista un gradiente entre
ambas tipologias, por lo cual uno puede asumir los resultados del mercado
Genérico, como un buen punto de referencia global.

Centrandose en los mercados especificos de cada tipo de disco, los indica-
dores significativos para analizar las dinamicas competitivas que los carac-
terizan son el Nivel de Precios y la Dispersién. Cabe reflexionar sobre las
implicaciones que supone haber observado en el mercado de CDs Actuales,
un Nivel de precios mucho mayor y una Dispersion menor en ambos cana-
les, con respecto al mercado de CDs Intemporales.

6 En el anexo 6, pueden consultarse y compararse rapidamente los resultados obtenidos en
relacidon a las hipdtesis de Precio en Tienda.
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Nivel de Precios por Mercado de CDs y Canal Dispersion de Precios por Mercado de CDs y Canal
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Canal Convencional Canal Internet Canal Convencional Canal Internet
@ Mercado CDs Actuales 15,188 15,352 @ Mercado CDs Actuales 1,799 1,491
@ Mercado CDs Genérico 13,828 14,384 ® Mercado CDs Genérico 2,002 2,091
O Mercado CDs Intemporales 12,468 13,416 O Mercado CDs Intemporales 2,205 2,692
Nimero de Cambios de Precio por Mercado de CDs y Canal Magnitud cambios de Precio por Mercado de CDs y Canal
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Canal Convencional Canal Internet Canal Convencional Canal Internet
O Mercado CDs Actuales 0,796 0,873 @ Mercado CDs Actuales 0,817 0,953
@ Mercado CDs Genérico 0,633 0,899 ® Mercado CDs Genérico 0,788 1,274
o M do CDs 0,471 0,924 O Mercado CDs Intemporales 0,76 1,594

Figura 6.1. Medias estimadas por indicador segun Mercado de CDs y Canal
Precios en Tienda. Captacion Base.

En una primera aproximacion podria pensarse que los mayores precios es-
timados en el mercado de CDs Actuales respondieran a la existencia de una
mayor demanda para este tipo de discos. Si bien este razonamiento parece
coherente con lo afirmado por los responsables de dos comercios que ope-
ran exclusivamente en el mercado Convencional, en el sentido de que sélo
realizan uno o dos pedidos anuales de Discos Intemporales, parece una ex-
plicacién insuficiente, puesto que el precio, ademas de por la demanda, vie-
ne condicionado por la oferta, y para los Discos Actuales ésta puede consi-
derarse ilimitada, pues resulta facil para una discografica producir mas co-
pias de un disco de actualidad.

En mi opinidén, creo que la principal razéon que explicaria la diferencia de
precios es que el consumidor percibe ambos tipos de discos como dos pro-
ductos distintos. En el caso de los Discos Intemporales el disco se percibe
como un objeto que facilita el acceso a una musica que es del agrado del
consumidor, mientras que en el caso de los Discos Actuales, ademas de la
musica, cabe tener en cuenta la campana de Marketing asociada al lanza-
miento del disco, la cual pretende promocionar una imagen del artista, una
moda musical, etc. Asi pues, el consumidor percibe un Disco Actual como
un producto mas valioso que un Disco Intemporal, gracias al efecto de las
campanas de Marketing. En este sentido, el Marketing asociado a los Discos
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Actuales puede interpretarse como un recurso de diferenciacién del produc-
to que repercute en pro de una menor eficiencia del mercado, lo cual expli-
caria las cuantiosas sumas que las empresas discograficas gastan en mar-
keting. Si bien este factor juega el mismo comportamiento en ambos cana-
les, el Convencional y el Internet, explicaria las diferencias halladas entre el
mercado de CDs Actuales y el de CDs Intemporales con respecto al precio.

Por lo que respecta al hecho de que la dispersién calculada en el mercado
de CDs Actuales sea menor que en el de los CDs Intemporales, creo que
puede considerarse como un factor demostrativo de una mayor competitivi-
dad en el primero de los mercados citados. La alta concentracién de la de-
manda en Discos Actuales, la baja dispersiéon observada, y el elevado nu-
mero de ofertas en los Discos Actuales constatadas al captar los precios,
explicarian esto. Paralelamente, este escenario fuerza a que el comporta-
miento del canal Internet sea al menos tan eficiente como el del canal con-
vencional, por pura necesidad. En este contexto, cabe ver si el haber de-
mostrado menor dispersién en el canal Internet, puede entenderse como un
signo en pro de pensar que la eficiencia del canal pueda aumentar en un
futuro proximo. Si fuera este el caso, podria anticiparse a medio plazo, una
reduccién global de los precios medios estimados en el mercado CDs Actua-
les, por el efecto de arrastre que ocasionaria el canal Internet.

6.2.5 Conclusiones

Se ha caracterizado con respecto a los indicadores de eficiencia, el mercado
de CDs Actuales, el mercado de CDs Intemporales, y el mercado Genérico
de CDs que considera conjuntamente ambos tipos de discos. Integrando los
resultados obtenidos para cada indicador, se configura una visién de con-
junto, que permite concluir lo siguiente:

e El mercado de CDs Actuales: El canal Internet es tan, pero no mas
eficiente, que el canal Convencional, si bien cabe destacar algunos
resultados contradictorios, puesto que la dispersién es menor en Inter-
net, pero existen indicios solidos de que los precios pudieran ser mayo-
res.

e El mercado de CDs Intemporales: el canal Convencional se configura
como un mercado igual o mas eficiente que el de Internet. Que se
demuestre una mayor frecuencia de cambios de precio en Internet, no
resulta indicativo de mayor eficiencia respecto al indicador Variabilidad,
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puesto que la Magnitud de los cambios de precio es igual en ambos ca-
nales, e incluso existen indicios de que pudiera ser mayor en Internet.

El mercado Genérico de CDs: el canal Convencional se configura
como un mercado igual o mas eficiente que el de Internet. Al igual
que en el caso anterior, que se demuestre una mayor frecuencia de
cambios de precio en Internet, no resulta indicativo de mayor eficiencia
respecto al indicador Variabilidad, puesto que la Magnitud de los cambios
de precio de demuestra mayor en Internet.

Comparando los resultados en los tres mercados anteriores, resulta claro
que el mercado de CDs Actuales es donde el canal Internet tiende a ser
mas eficiente, puesto que tiende a ser igual de eficiente que el canal
Convencional, pero no mas.

En general, los resultados observados son compatibles con los obtenidos
por (Bailey; 1998a y 1998b), y posiblemente, la razén mas plausible que
explicaria no haber hallado una mayor eficiencia en Internet sea la
misma que la entonces expuesta, es decir, la inmadurez del mercado.
Existen multiples explicaciones que justifican argumentar esto, las cuales se
exponen a continuacion.

La primera es de caracter mas bien general. Se basa en considerar el
nivel de desarrollo de la Sociedad de la Informacidén en Espafa, en lo re-
lativo al porcentaje de poblacidn que accede a Internet, y volumen fac-
turado por Comercio Electrénico.

Seguln publica n-economia®’ en el informe mensual de diciembre del
2004 (n-economia; 2004), citando datos de Internet World Stats relati-
vos al 2004, el numero de usuarios de Internet en Espafa alcanza el
34,2% de la poblacién, siendo la media europea del 38,3%. En el mismo
informe, y segln datos de EITO®® del 2004, el comercio electrénico tipo
B2C facturé en Espafia la cifra de 15.100 millones de Euros, mientras
que en Alemania la cifra fue de 81.600, en Francia de 53.100, en Italia
de 35.400 y en Reino Unido de 65.700 millones de Euros.

Los dos indicadores muestran que Espafia esta por detras de los princi-
pales paises europeos, y considerando el 34,2% de utilizacion de Inter-
net, resulta obvio que este canal se encuentra todavia en una fase inicial

57 La direccion web de n-Economia es: www.n-economia.com.
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de consolidacion, y en términos generales, la mayoria de los procesos
relacionados con Internet, se ven afectados por la inmadurez del canal.

e La segunda de las razones que se plantea es mas concreta en relacién a
los mercados minoristas, tal como el de venta de CDs comerciales de
musica. Se trata de la baja influencia de los comparadores de precios o
Shopbots, tal y como se les denomina tradicionalmente.

Fue (Bakos; 1997) quién anticipd la importancia de los Shopbots respec-
to a la eficiencia del mercado del canal Internet. Segun éste, los precios
de productos homogéneos y heterogéneos bajarian en tanto en cuanto
existan Shopbots que asumieran el papel de intermediario, asi como la
dispersién. Téngase en cuenta que ambas hipdtesis forman parte del
marco tedrico expuesto en el capitulo 2.

En Espafia cabe citar la existencia de unos pocos Shopbots relativamente
conocidos, como: Kelkoo (www.kelkoo.com), Cddigo de Barras
(http://compras.codigobarras.com) y Ciao (www.ciao.es). También exis-
ten algunos comparadores especializados en algun tipo de producto con-
creto, tales como TuHipoteca (www.tuhipoteca.com), especializado en el
mercado de hipotecas, y QueSabesDe (www.quesabesde.com), especia-
lizado en PDAs, cdmaras y video digital. En general, mi experiencia como
profesor y coordinador de una asignatura de MBA llamada Empresa y
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion en la cual se habla de
los Shopbots, me ha permitido constatar, durante los ultimos cinco afios,
gue tan solo un porcentaje muy pequefio (menos de un 10%) de los
alumnos conoce y utiliza tales herramientas. Considerando el alto nivel
formativo y las caracteristicas propias del perfil de alumnos al que me
refiero, parece razonable pensar que la mayoria de la poblaciéon no utili-
za un Shopbot al comprar un CD, si bien esta afirmacion no puede con-
siderarse una conclusién cientificamente demostrada.

En cuanto a la experiencia obtenida al utilizar personalmente estos com-
paradores de precios, uno constata que las empresas referidas al compa-
rar los precios son pocas. Asi por ejemplo, en el contexto de este estu-
dio, la busqueda de un CD tal como “Feels Like Home” de “Norah Jones”
sOlo permite comparar los precios entre dos comercios en el caso de
Kelkoo, o entre tres en el caso de Cddigo de barras, tal y como muestran
las figuras 6.2 y 6.3 respectivamente.

8 European Information Technology Observatory (EITO)
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Estado de la busqueda: Completada 6 resultados (de un total de 6) de 2 tiendas

Titulo Tienda Artista Precio Envie Ira
tienda
Feels like home Morah jones €21595 Coste © m
Ver lisnda L)
- Tiempo: 1821
dias
Feels like home + dvd (deluxe edition) Morah jones €2450 Coste D
Wer tienda MLl
— Tiempo: 1821
dias
Feels like home a’;,. Jones, norah €17 595 Coste - €418 m
Tiempo: 1a10
Wer tienda n
dias
Feels like home (edicidn de lujo) .b"‘.—‘" Jones, norah €2085 Coste : €418 m
Tiempo: 1a10
Wer tienda n
dias
Feels like home @, Jones norah €17 95 Coste : €418 m
Tiernpo : 1 a10
Wer tienda n
dias
Feels like home (edicidn de lujo) b Jones norah €2085 Coste : €418 m
A Tierpo : 1210
Wer tienda n
dias
L]
Indica al menos un criterio de busqueda
Titulo feels like home
Artista
Precio Maximo =N

Figura 6.2. Demostracion resultados del Comparador de Precios: Kelkoo.

Q-0 KRG P

Flores

a3

Fi i E !
Canteial-dal a0 Ordenar Por: Nombre Producto | Comerdo | Precio Mas Barato | Pracio Mas Caro

Hogar Total Mas Barato | Entrega Mis R&pida | Envio Mds Barato
Imagen y Sonida
Informatica Incluye tus Ofertas Aqui
Inmohiliaria

Nombre del Producto

Imagen

Donde tomprars

=

Valoracion: % %00

Juegas y Juguetes
Feels Like Home [Euscsr Similares]
Marcas Emi

Modelo: Jones, Narah

Libras y Revistss
Tienda:
Material Oficinas

Mis Finanzas

Moda y Textil Dos sfios después de la publicacién de

i su dlbum de début, come away with Precio} l7,a5¢
Misica rme, norah jones regresa con una Envio: 4,18 € Aprox.
Negocios y Servicios estupenda coleccién de canciones Total 22,13
e nusvss. =n sste dlbum , fesls like .o

hame, la cantante-pianista- Entrega: 10 dias
Salud y Belleza compositars vuelve a hacer equipe con
Sequros el produst
e Mis Infarmadidn
Teléfonos Maviles Categoria: Misica > Jszz
poes [z] Norah Jones/faels Like Harne: (b
: arah Jones /feels Like Home (bonus
Video v DVD Track) [japanese Import]{cd) [Buscar  Tienda: u_\ﬁu,
Sirnilzres]
riesnpp Fadelo:icd Valoracién: % # % i
Semana Blancs Feels like home (bonus track) 56,92¢
[japanese import] 5,98 €
Mis Informadidn 62,00 ¢
Suscribete y recibe S dias
nuestras ofertas,
E-Mail: ; Categoria: Misica > Pep/Rock Internadeonal
I [2] Feels Like Home + Dvd (deluxe
Edition) [Buzcar Similares] Tienda: v
Marca: Morah Jones B
HRKT
. o Pop intimista v de calidad en |a voz de
iAcceds desde tu mévil =sts joven qus ha vandida millones v 24,50¢
= E-Mocion y lldvs quarda ya una coleccién de grammys &€ Apros.
siempre los mejores =n casa. feels like homs, con tintas e
Frecies en ls palma dla mas folk que su anterior trabajo, le S
tu mane a tede colar! confirma come s gran compositars y 3 dias
cantante que es. el directo .
Mis Infarmsdidn
Categoria cica > Jazz
4] Norah Jones/feels Like Home (+ Dvd

Ed.ltda) (cd) [Buscsr Simnilares]
Marca: Emi
Modelo: Cd

Tienda:

Valoracidn: %% k(s
22,36 €

o Wi Precio:

Figura 6.3. Demostracion resultados Comparador de Precios: Cédigo de Barras.

horme (4 ded ed dal

Lo expuesto hasta ahora induce a concluir un alto grado de inmadurez
respecto al uso de los Shopbots en Espafia y también respecto a su ren-
dimiento, al contrario de lo que ocurre en Estados Unidos, donde el alto
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nimero de estudios basados en la actividad de los Shopbots resulta indi-
cativo de un grado de madurez significativamente mayor.

e La ultima de las razones que induce a pensar en la inmadurez del canal
Internet como la razén principal para explicar los resultados hallados, es
muy concreta respecto a los datos de este estudio. Esta se basa en la
tendencia observada en los comercios mixtos tratados, de mantener una
misma politica de precios en ambos canales, lo cual se interpreta como
una falta de madurez en la gestiéon competitiva de las empresas.

Se argumenta estd razon teniendo en cuenta las respuestas obtenidas
de los responsables de los comercios mixtos, a los cuales se les preguntd
si aplicaban precios distintos en cada canal, en el momento de presentar
el estudio y pedir autorizacién para su realizacion. En términos genera-
les, los cuatro comercios mixtos afirmaban utilizar una misma politica de
precios en todos sus comercios, y también en el caso de Internet, si bien
reconocian que podia haber en algunos casos, diferencias por diversas
razones. Asi por ejemplo, podia suceder que al cambiar los precios de un
disco, hubiera una diferencia entre el precio en la tienda fisica e Inter-
net, puesto que en Internet el cambio era inmediato, y en la tienda fisica
requeria un tiempo de re-etiquetado, en caso que este se hiciese.

Obviamente, la captacion de precios se realizd sin suponer tal coinciden-
cia, y a posteriori, puede afirmarse que tales afirmaciones no son com-
pletamente ciertas. Se ha demostrado estadisticamente que, en unos
pocos casos, si habia diferencias significativas entre los precios aplicados
en cada canal. Los resultados se resumen en la tabla 6.4, y los detalles
técnicos relativos a la demostracion realizada se presentan en el anexo
namero 5.

Zlgual politica de precios Comercios Mixtos
en ambos canales? e07
Mercado Genérico de CDs

Mercado de CDs Actuales

Mercado de CDs Intemporales

Tabla 6.4. Resultados relativos a la comprobacion de si los comercios mixtos apli-
can igual politica de precios en ambos canales.

Se observa que los comercios 06 y 08 aplican los mismos precios sea
cual sea el tipo de disco que se considere, y las diferencias que pudiera
haber no son significativas estadisticamente hablando. En cambio, en los
comercios e05 y e07, los precios difieren entre un canal u otro de mane-
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ra significativa, en el caso de los Discos Intemporales, y por extensién,
al considerar todos los discos. En cambio, los precios coinciden en el ca-
so de los Discos Actuales.

Estos resultados inducen a creer, en términos generales, que las politi-
cas de precios tienden a ser las mismas, y sdlo en el caso de los Discos
Intemporales y en la mitad de los comercios mixtos considerados, se
demuestran diferencias de precios significativas. No resulta evidente sa-
ber, si tales diferencias se deben a una politica de precios expresamente
distinta, o debido a diversos factores no premeditados.

Debe destacarse que este comportamiento contrasta con el existente en
el ambito estadounidense, donde la mayor madurez del canal Internet se
traduce en politicas de precios especificas para cada canal. Asi se deduce
del en el estudio de (Brynjolfsson y Smith; 2000a), en el cual queda
constancia de que todos los comercios mixtos relacionados con la venta
de CDs aplicaban politicas de precios diferentes.

Aunque pueda resultar paraddjico, la inmadurez del canal Internet también
podria explicar el resultado obtenido en el mercado de CDs Actuales con
respecto al indicador Dispersion. Recuérdese que se habia demostrado con
un margen de error del 2,1% una menor dispersion en el canal Internet, lo
cual era compatible con lo esperado tedricamente, pero contradecia los re-
sultados observados en todos los estudios realizados, tanto en el ambito
estadounidense como en el ambito europeo. Existe la posibilidad de que es-
te resultado sea compatible con la inexistencia de politicas especificas de
precios para el canal Internet, que permitan configurar estrategias especifi-
cas basadas en la diferenciacion del producto o en practicas de colusién en-
tre minoristas. Téngase en cuenta que, precisamente estos factores son los
que tradicionalmente se utilizan para explicar porqué la dispersiéon no es
menor en el canal Internet, segun se comentaba en el apartado 2.3.4.2 del
capitulo 2.

Para finalizar este apartado de conclusiones, mencionar que /la forma de
pago podria explicar parcialmente porqué los Precios en Tienda del canal
Internet tienden a ser mas altos que los del canal Convencional. Segun pu-
blica la Asociacidn para la Investigacién de Medios de Comunicacion (AIMC;
2005), en su informe “Navegantes en la red. 7@ encuesta AIMC a usuarios
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de la red™®, el 61,7% de la compras realizadas a través de Internet se pa-
gan mediante tarjeta de crédito. Otras fuentes confirman y aumentan esta
cifra. Asi por ejemplo, el Observatorio Espafol de Internet (OEI) publica, en
su informe de compras on-line®, que el 85% de las operaciones comerciales
de compra a través de Internet se pagan con tarjeta de crédito. En contra-
posicion, cabe tener en cuenta que a noviembre del 2002 tan solo el 12%
del consumo se abonaba con tarjetas, segin datos facilitados por Europa
Press®!, extrapolados a partir del volumen de consumo con tarjetas Servi-
red. Este dato induce a pensar que en el mercado Convencional es bajo el
porcentaje de compras pagadas con tarjetas.

Puesto que el pago mediante tarjeta de crédito supone al comerciante asu-
mir las comisiones que los bancos imputan, que en términos generales pue-
den ascender entre un 2 y un 5 por ciento, es razonable pensar que las
Etiendas se planteen traspasar parcial o totalmente dichos costes al consu-
midor, cargandolo en el precio. Este traspaso, lo pueden realizar directa-
mente sobre el Precio en Tienda o sobre el Precio Final, siendo en este ulti-
mo caso disimulado tras los Costes de Envio, lo cual explicaria la dispersién
encontrada con respecto a éstos. Si bien parece muy claro que parte de es-
ta transmision pueda realizarse al establecerse el Precio Final, puede ocurrir
también que afecté al Precio en Tienda, encareciéndolo un poco.

6.3. El mercado de CDs segun Precios Finales

En este apartado se interpretan los resultados obtenidos con respecto a las
hipdtesis de Precio Final, y se muestran las conclusiones mas relevantes.

Al igual que en el apartado anterior, la exposicion y la discusién se estructu-
ra en base a los tres mercados que se deducen de la clasificacion de los dis-
cos en Actuales e Intemporales. Para cada uno de ellos se analizan los re-
sultados obtenidos en relacién a los indicadores tratados, configurando una
visidén global de la eficiencia de dicho mercado con respecto al Canal Con-
vencional y el canal Internet.

Tiendo en cuenta las implicaciones que se derivan de la metodologia utiliza-
da para el calculo de los Precios Finales, cabe tener en cuenta los siguientes

> El informe puede obtenerse en http://www.aimc.es/03internet/macro2004.pdf
50 E| informe puede obtenerse en http://www.obs-internet.com/informe comprasonline.htm
61 publicado en Labolsa.com Hispanista. http://www.labolsa.com/noticias/20021127161335
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aspectos antes de empezar la presentacion e interpretacion de los resulta-
dos.

En primer lugar, en cada mercado los resultados deben interpretarse por
duplicado, puesto que los Precios Finales del canal Internet se han calcu-
lado en base a dos escenarios distintos. Recuérdese que el escenario E1-
Urgencia consideraba que el tiempo de entrega de un CD era de 1 a 3
dias, desde que el CD era enviado hasta que llegaba al consumidor. En
cambio, el escenario E2-Normalidad suponia un tiempo de entrega de
entre 4 y 15 dias. Obviamente, en el caso de envios urgentes, el consu-
midor asume mayores Costes de Envio.

Con respecto al indicador Variabilidad de Precios cabe tener en cuenta
gue se asumen las mismas conclusiones que las obtenidas al tratar los
Precios en Tienda. Esto se debe a que los datos relativos a la Variabilidad
de precios calculan lo mismo independientemente de si se consideran los
Precios en Tienda o los Precios Finales. En caso que sea de interés, el
lector puede consultar una justificacion exhaustiva de esta propiedad en
el apartado 5.6 del Capitulo 5.

En relacion al calculo de Precios Finales en el mercado Convencional se
plantea un analisis de la sensibilidad en funcién de los Costes de Adqui-
sicion, siendo contemplados tres valores distintos (3,75€, 6€ y 8,25€). El
analisis de la sensibilidad tiene sentido en el caso del indicador Nivel de
Precios, pero no para la Dispersién, puesto que se calcula igual disper-
sion en el mercado Convencional sea cual sea el nivel de Costes de Ad-
quisicion considerado.

Asi pues, para el indicador el Nivel de Precios debe tenerse en cuenta
gue para cada uno de los escenarios fijados segun los Costes de Envio,
cabe estudiar tres casos mas segun los niveles de Costes de Adquisicidon
contemplados. La figura 6.4 resume los resultados obtenidos en el con-
junto de escenarios tratados.

Con respecto a la discusion y presentacion de conclusiones que se realizara
a continuacion, cabe destacar que el planteamiento no consistira en enu-
merar cada una de las conclusiones que se desprenden al considerar todos
los escenarios, en relacion al indicador Nivel de Precios.

El enfoque seguido sera el de fijar para cada uno de los mercados citados
anteriormente -mercado Genérico de CDs, mercado de CDs Actuales y mer-
cado de CDs Intemporales- el Nivel de Costes de Adquisicion que asegure
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que el canal Internet es mas eficiente que el canal Convencional, por lo que
respecta al Nivel de Precios. Luego se analizara la eficiencia global del mer-
cado considerando el resto de los indicadores de eficiencia, segun los Costes
de Adquisicidn fijados, en cada uno de los escenarios relativos a los Costes
de Envio.

Costes de Adquisicion (Mercado Convencional)
CA=3,75 CA=6€ CA=8,25€

Nivel de Precios - Precios Finales

Internet mas Barato
Me < 0,1%

HPGPF Convencional mas barato

(Todos los discos) Me < 0,1% Internet mas Barato

HPDAPF Convencional mas barato Internet mas Barato

(Discos Actuales) Me = 3% Me < 0.1% Internet mas Barato

E2 - Normalidad
4,46€ en promedio

HPDIPF Convencional mas barato

(Discos Intemporales) Me = 0,1% Precios iguales Internet mas Barato

Internet mas Barato

HPGPF . . Convencional mas Barato
Convencional mas barato

Costes de Envio (Mercado Internet)

o
s3 (Todos los discos) Me=0,3% Me < 0,1%
%]
=
c
fi"’ g‘ il I Convencional mas barato Precios Iguales D B e
= (Discos Actuales) 9 Me < 0,1%
w
S
i $ HPDIPF Convencional mas barato Convencional mas barato Internet mas Barato
(Discos Intemporales) Me < 0,3% Me =3,7%

Me significa Margen de error y aparece en aquellos escenarios en que existe significacion estadistica
Elaboracion propia.

Figura 6.4. Resultados Andlisis Sensibilidad indicador Nivel de Precios.

Este planteamiento, ademas de simplificar la discusién, tiene la virtud de
presentar para cada uno de los mercados relativos a los tipos de discos, el
escenario mas favorable en pro de demostrar mayor eficiencia en el canal
Internet segun los resultados obtenidos.

6.3.1 El mercado Genérico de CDs (Hipodtesis HPGPF)

6.3.1.1 Escenario E1-Urgencia

Se consideran en este apartado los resultados obtenidos al tratar todos los
discos, habiendo calculado los Precios Finales del canal Internet con los Cos-
tes de Envio propios del escenario E1-Urgencia.

En primer lugar, cabe considerar qué nivel de Costes de Adquisicion se re-
quieren para demostrar una mayor eficiencia en el canal Internet respecto
al indicador Nivel de Precios. Consecuentemente, la tabla 6.5 resume los
resultados obtenidos al demostrar la hipdtesis HPGPF en los distintos casos
planteados.

Se demuestra, con un margen de error de 0,1%, que los precios son signifi-
cativamente mas bajos en el canal Internet en caso de aplicar unos Costes
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de Adquisicién de 8,25€. Cabe tener en cuenta que con unos Costes de Ad-
quisicion de 6€ se demuestra lo contrario, es decir, en el canal Internet
habria precios significativamente mayores.

Internet mas Barato
Me < 0,1%

alidad Convencional mas barato
Me < 0,1%

Internet mas Barato

gencia Convencional mas Barato
e al mas barato
Me < 0,1%

Me=0,3%

Tabla 6.5. Resumen resultados indicador Nivel de Precios y hipotesis HPGPF.,

En segundo lugar, y tomando como referencia Costes de Adquisicion de
8,25 Euros, segun se ha justificado anteriormente, se presentan en la tabla
6.6 los resultados que caracterizan la eficiencia del mercado Genérico de
CDs, con relacién al canal Convencional e Internet.

Indicadores de Eficiencia
Variabilidad
Cambios de Precio

Mercado Genérico de CDs
(Precios Finales)

Precio Dispersion

CE= E1-Urgencia / CA = 8,25€

Hipotesis de Investigacion:
¢ Se demuestra la hipoétesis?

Medias Estimadas**

HPGPF

HDGPF

Numero
HVNG

Magnitud
HVMG

S* (<0,1%)

S (<0,1%)

S (0,3%)

S (4,9%)

M. Convencional

22,078

2,002

0,633

0,788

M. Internet

20,525

3,390

0,899

1,274

¢Es Internet mas Eficiente?
* Se ha forzado una mayor eficiencia del canal Internet respecto el indicador Nivel de Precios,
maximizando los Costes de Adaptacion que se aplican al mercado Convencional segun los niveles
contemplados en el analisis de la sensibilidad.
** Segun datos de la Captacion Base

En negritas la estimacion mas acorde en pro de mayor eficiencia respecto al indicador
Elaboracion propia.

Tabla 6.6. Resultados relativos al Mercado Genérico de CDs
Precios Finales segun Costes de Envio=E1-Urgencia y Costes de Adquisicion=8,25

En base a la informacion expuesta, pueden formalizarse las siguientes con-
clusiones:

e Para aquellas personas que consideren que la compra en el mercado
Convencional supone unos costes adicionales de 8,25 Euros, y que asu-
man los costes de Envio propios del escenario E1-Urgencia, Internet se
configura en contraposicidon al mercado Convencional, como un mercado
mas barato, con mayor Dispersién, y con una Variabilidad de precios
mayor en cuanto al NUmero y la Magnitud de los cambios. En términos
generales no puede afirmarse que Internet sea un canal mas eficiente, si
bien el precio es menor.
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e Para aquellas personas que asuman los mismos Costes de Envio en las
compras en Internet, pero que crean que la compra en el mercado Con-
vencional supone unos Costes de Adquisicién de 6 Euros o menos, Inter-
net se configura como un canal aun mas ineficiente, puesto que tal y
como se observa en la tabla 6.5, se demuestra con un margen de error
del 0,3% que los precios son mas altos. En este caso, el canal Conven-
cional resulta claramente mas eficiente que Internet.

Con respecto a los resultados obtenidos en este mercado al considerar los
Precios en Tienda (ver tabla 6.1), llama la atencidon los resultados relativos
al indicador Dispersiéon. Al tratar los Precios en Tienda, se concluia que la
dispersién era igual en ambos canales, y en cambio, en este caso la disper-
sion se demuestra mas alta en Internet. Ello supone un primer indicio de
que el escenario E1-Urgencia genera un entorno de Precios Finales con ma-
yor dispersion.

En relacién a esto Ultimo, recuérdense los comentarios realizados en el
apartado 3.2.7.3.1 del capitulo 3, al reflexionar acerca de la alta dispersién
encontrada en los Costes de Envio que aplicaban las Etiendas tratadas. Se
apuntoé la posibilidad de que las Etiendas aumentaran su margen de benefi-
cio imputando Costes de Envio mayores de los estrictamente necesarios
para cubrir el servicio de distribucidon. Esta podria ser una explicacién que
justificara la alta dispersion encontrada.

6.3.1.2 Escenario E2-Normalidad

En el apartado anterior, la eficiencia del canal Internet se veia afectada ne-
gativamente por los altos costes derivados de exigir un envio urgente del
producto comprado. A continuacidon se muestran las consecuencias de apli-
car en el mismo mercado unos Costes de Envio menores, segun determina
el escenario E2-Normalidad.

Para fijar el nivel de Costes de Adquisicién requerido para demostrar una
mayor eficiencia en el canal Internet respecto al indicador Nivel de Precios,
debe ser consultada la tabla 6.5, antes expuesta. Fijando la atencién en la
fila dedicada al escenario E2-Normalidad, se observa que los precios son
significativamente mas bajos en el canal Internet al aplicar unos Costes de
Adquisicién de 6€, siendo esto demostrado con un margen de error inferior
al 1%. Destacar que con el mismo margen de error se demuestra lo contra-
rio, tanto en cuanto se asuman unos Costes de Adquisicion de tan solo
3,75¢€.
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Tomando como referencia unos Costes de Adquisicion de 6 euros, se pre-
senta en la tabla 6.7 los resultados que caracterizan la eficiencia del merca-
do Genérico de CDs.

Indicadores de Eficiencia
Variabilidad
Precio Dispersion Cambios de Precio

Mercado Genérico de CDs
(Precios Finales)

CE= E2-Normalidad / CA = 6€ Numero Magnitud
Hipoétesis de Investigacion: HPGPF HVNG HVMG

¢ Se demuestra la hipétesis? S* (<0,1%) S (0,3%) S (4,9%)
M. Convencional 19,828 0,633 0,788
M. Internet 18,745 0,899 1,274

Medias Estimadas***

¢Es Internet mas Eficiente?
* Se ha forzado una mayor eficiencia del canal Internet respecto el indicador Nivel de Precios,
** Existen indicios de que podria ser cierta, y se estimaria menor Dispersion en el M. Conv.
*** Segun datos de la Captacion Base

En negritas la estimacion mas acorde en pro de mayor eficiencia respecto al indicador
Elaboracion propia.

Tabla 6.7. Resultados relativos al Mercado Genérico de CDs
Precios Finales segtn Costes de Envio=E2-Normalidad y Costes de Adquisicion=6.

La eficiencia del canal Internet mejora ligeramente respecto al escenario
E1-Urgencia, si bien no puede decirse que este canal sea mas eficiente que
el Convencional.

Las mejorias detectadas con respecto a la eficiencia del canal Internet,
ademas de reducir hasta los 6 euros el limite inferior de los Costes de Ad-
quisicién que garantiza una mayor eficiencia respecto al precio, se centran
en el indicador Dispersién y son muy débiles. Esto se comprueba asi al ob-
servar que existe igual Dispersidon entre ambos canales, si bien este resul-
tado debe ser matizado, tanto en cuanto, hay indicios sélidos que permiten
pensar que las dispersiones difieren, siendo menor en el mercado Conven-
cional. Parece ser pues, que en el escenario E2-Normalidad, la dispersion
del canal Internet tiende a subir ligeramente, con respecto a la hallada en
base a Precios en Tienda.

Las conclusiones que formalmente pueden formularse son las siguientes:

e Para aquellas personas que consideren que la compra en el canal Con-
vencional supone unos Costes de Adquisicion igual o mayores a 6 euros,
y que asuman los costes de Envio propios del escenario E2-Normalidad,
Internet se configura en contraposicién al mercado Convencional, como
un mercado mas barato, con igual Dispersion, y con una Variabilidad de
precios mayor en cuanto el nimero de cambios y su magnitud. En tér-
minos generales no puede afirmarse que Internet sea un canal mas efi-
ciente, aun siendo el precio menor.
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e Paralelamente, aquellas personas que asuman los mismos Costes de En-
vio en las compras en Internet, pero que crean que la compra en el ca-
nal Convencional supone unos Costes de Adquisicion de 6 Euros o me-
nos, Internet se configura como un canal aun mas ineficiente, puesto
que tal y como se observa en la tabla 6.5, se demuestra con un margen
de error del 0,3%, que los precios son mas altos. En este caso, tampoco
puede afirmarse que el mercado Convencional sea globalmente mas efi-
ciente.

6.3.2 El mercado de CDs Actuales (Hipdtesis HPDAPF)

6.3.2.1 Escenario E1-Urgencia

Se centra la atencién en el mercado especifico de Discos Actuales, conside-
rando para el calculo de los Precios Finales del canal Internet, los Costes de
Envio relativos al escenario E1-Urgencia. Recuérdese que al considerar los
Precios en Tienda, fue en el mercado de CDs Actuales donde se observod
mayores signos de eficiencia en el canal Internet, al comparar los resulta-
dos con los observados en el mercado Genérico o en el de los Discos Intem-
porales.

La tabla 6.8 resume los resultados obtenidos al demostrar la Hipotesis de
Investigacién relativa a este mercado (HPDAPF) en los distintos escenarios
de Precio Final contemplados. Se demuestra, con un margen de error infe-
rior al 0,1%, que los precios son menores en el canal Internet al fijar los
Costes de Adquisicion en 8,25 euros, si bien resulta interesante destacar
que en caso de fijarlos en 6 euros, ambos canales presentan precios equiva-
lentes.

Nivel de Precios - Precios Finales Mercado Convencional (Costes de Adquisicion)
Discos Actuales (HPDAPF) CA=3,75 CA=6€ CA=8,25€

E2 - Normalidad Convencional mas barato Internet mas Barato Internet més Barato
(4,46€ en promedio) Me = 3% Me < 0,1%

dsnca Convencional mas barato Precios Iguales (e S e
(6,37€ en promedio) 9 Me < 0,1%

=
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Tabla 6.8. Resumen resultados indicador Nivel de Precios y hipotesis HPDAPF.

Fijados los Costes de Adquisicion en 8,25 euros, se presenta en la tabla 6.9
los resultados que caracterizan globalmente la eficiencia del mercado de
CDs Actuales, con relacion al canal Convencional e Internet.
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El mercado que se configura no confirma en términos globales, una mayor
eficiencia del canal Internet, sino mas bien al contrario, en especial si se
consideran Costes de Adquisicién menores a los fijados.

Indicadores de Eficiencia
Variabilidad
Precio Dispersion Cambios de Precio

Mercado CDs Actuales
(Precios Finales)

CE= E1-Urgencia / CA = 8,25€ Numero Magnitud

Hipétesis de Investigacion: HPDAPF HDDAPF

¢ Se demuestra la hipétesis? S* (<0,1%) S (4,96%)

M. Convencional 23,438 1,799
M. Internet 21,182 2,553

Medias Estimadas**

¢ Es Internet mas Eficiente?
* Se ha forzado una mayor eficiencia del canal Internet respecto el indicador Nivel de Precios,
maximizando los Costes de Adaptacion que se aplican al mercado Convencional segun los niveles
contemplados en el analisis de la sensibilidad.
** Segun datos de la Captacion Base

En negritas la estimacion mas acorde en pro de mayor eficiencia respecto al indicador
Elaboracion propia.

Tabla 6.9. Resultados relativos al Mercado de CDs Actuales
Precios Finales segtn Costes de Envio=E1-Urgencia y Costes de Adquisicion=8,25

Es muy significativo el resultado obtenido respecto a la Dispersion, puesto
que ésta se demuestra mayor en Internet con un margen de error del
4,96%. Este resultado, ademas de redundar en pro de una mayor ineficien-
cia del canal Internet, es interesante si se compara con el obtenido al consi-
derar los Precios en Tienda, puesto que en este caso se demostraba el re-
sultado inverso. Esto supone un segundo indicio de que bajo el escenario
E1-Urgencia, la dispersidon del mercado Internet aumenta de manera signifi-
cativa.

Las conclusiones que pueden formularse en el contexto de este escenario
son las siguientes:

e Para aquellas personas que consideren que la compra en el canal Con-
vencional supone unos Costes de Adquisicién igual o mayores a 8,25 eu-
ros, y que asuman los costes de Envio propios del escenario E1-
Urgencia, Internet se configura en contraposicién al canal Convencional,
como un mercado mas barato, con mayor Dispersién, y con igual com-
portamiento respecto la Variabilidad de precios. Asi pues, no puede afir-
marse que el canal Internet sea en términos generales mas eficiente.

e Para aquellas personas que asuman los mismo Costes de Envio en las
compras en Internet, pero que crean que la compra en el canal Conven-
cional supone unos Costes de Adquisicion iguales o inferiores a 6 euros,
el canal Convencional tiende a ser un mercado globalmente mas eficien-
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te, puesto que los precios son iguales o0 menores que en Internet, la dis-
persién es inferior, y la variabilidad igual.

6.3.2.2 Escenario E2-Normalidad

Se exponen a continuaciéon los resultados relativos al mercado de CDs Ac-
tuales obtenidos al considerar el escenario de Costes de Envio E2-
Normalidad.

Tomando en consideracion los resultados obtenidos al demostrar las hipéte-
sis relativas al indicador Nivel de Precios (HPDAPF) en cada uno de los es-
cenarios contemplados (mostrados en la tabla 6.8), se observa que los pre-
cios se demuestran significativamente mas bajos en el canal Internet al
aplicar unos Costes de Adquisicién de 6 euros, siendo asumido un margen
de error inferior al 1%. En caso de considerar unos Costes de Adquisicién de
3,75 euros, se demostraria con un margen de error del 3% lo contrario, es
decir, que los precios serian mas bajos en el canal Convencional.

Los resultados que caracterizan la eficiencia del mercado de CDs Actuales,
con respecto al conjunto de los indicadores tratados se resumen en la tabla
6.10.

Indicadores de Eficiencia
Variabilidad
Precio Dispersion Cambios de Precio

Mercado CDs Actuales
(Precios Finales)

CE= E2-Normalidad / CA = 6€ NuUmero Magnitud
Hipotesis de Investigacion: HPDAPF HDDAPF

¢Se demuestra la hipé6tesis? S* (<0,1%) N
M. Convencional 21,188 1,799
M. Internet 19,433 1,873

Medias Estimadas**

¢Es Internet mas Eficiente?
* Se ha forzado una mayor eficiencia del canal Internet respecto el indicador Nivel de Precios,
** Segun datos de la Captacién Base

En negritas la estimacion mas acorde en pro de mayor eficiencia respecto al indicador
Elaboracion propia.

Tabla 6.10. Resultados relativos al Mercado de CDs Actuales
Precios Finales segin Costes de Envio=E2-Normalidad y Costes de Adquisicién=6.

Con el nivel de Costes de Adquisicion fijado, se configura un mercado que
globalmente es igual de eficiente que el canal Convencional, siendo mas
eficiente respecto al precio. En todo caso, resulta obvio que el canal Con-
vencional en nada es mas eficiente.

Resulta interesante comentar que el resultado obtenido respecto a la Dis-
persion de precios, puesto que si ésta se hubiera demostrado menor en el
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canal Internet, podria afirmarse que este canal seria mas eficiente que el
Convencional. Pero en realidad, los resultados concluyen que existe igual
dispersién en ambos canales, y tal afirmacién no procede. Con respecto a
los resultados obtenidos con Precios en Tienda, se observa que el calculo de
los Precios Finales se traduce en una mayor dispersion en los precios del
canal Internet, que impide repetir el resultado entonces hallado, en tanto en
cuanto la dispersidon era menor en Internet. Si bien esto supone una segun-
da evidencia de que la dispersion del canal Internet aumenta en el escena-
rio de Precios Finales E2-Normalidad, cabe destacar que el aumento parece
mas extremo en el escenario E1-Urgencia, puesto que en ese caso se de-
mostraba una dispersion mayor en el canal. Una vez mas, las politicas de
fijacion del precio atribuido a los Costes de Envio, suponen una variable sig-
nificativa, y mas cuando se intuye que las Etiendas aprovechan dichos cos-
tes, para aumentar el margen de beneficio, segun se justificé en el tercer
capitulo.

En vista de los resultados obtenidos y los comentarios realizados, pueden
formularse las siguientes conclusiones:

e En el caso de aquellas personas que consideren que la compra en el ca-
nal Convencional supone unos Costes de Adquisicidon igual o mayores a 6
euros, y que asuman los costes de Envio propios del escenario E2-
Normalidad, Internet se configura en contraposicion al Convencional,
como un mercado mas barato, con igual Dispersidén y Variabilidad de
precios. Asi pues, puede afirmarse que el canal Internet es globalmente
tan eficiente como el Convencional, siendo en términos de Nivel de pre-
cio, mas eficiente.

e Para aquellas personas que asuman los mismo Costes de Envio en las
compras en Internet, pero que crean que la compra en el mercado Con-
vencional supone unos Costes de Adquisicion iguales o inferiores a 3,75
euros, puede afirmarse que el canal Convencional es globalmente tan
eficiente como Internet, siendo en términos de precio, mas eficiente.

6.3.3 El mercado de CDs Intemporales (Hipotesis HPDIPF)

6.3.3.1 Escenario E1-Urgencia

El mercado especifico de Discos Intemporales en base a Precios Finales cal-
culados segun el escenario E1-Urgencia se trata a continuacion.
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En pro de fijar el nivel de Costes de Adquisicién que suponen que el canal
Internet sea mas eficiente en relacion al Nivel de Precio, se muestra la tabla
6.11, en la cual se resumen los resultados obtenidos al demostrar la Hipote-
sis de Investigacién relativa al mercado de CDs Intemporales (HPDIPF). Al
considerar los resultados del escenario El-Urgencia se observa que, los
Costes de Adquisicion deben ser fijados en 8,25 euros para alcanzar el obje-
tivo descrito. Por el contrario, si se fijan en 6 euros se demuestran precios
inferiores en el canal Convencional.

Nivel de Precios - Precios Finales Mercado Convencional (Costes de Adquisicion)
Discos Intemporales (HPDIPF) CA=3,75 [¢7.53 CA=8,25€

E2 - Normalidad Convencional mas barato - o
(4,46€ en promedio) Me = 0.1% Precios iguales Internet mas Barato
) =V, 0

E1-Urgencia Tt e CeEe Convencional mas barato Internet mas Barato
(6,37€ en promedio) Me < 0,3% Me = 3,7%

=
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Tabla 6.11. Resumen resultados indicador Nivel de Precios y hipotesis HPDIPF.

Tomando como referencia los 8,25 euros para los Costes de Adquisicion, se
muestra en la tabla 6.12 los resultados que caracterizan globalmente la efi-
ciencia del mercado de CDs Intemporales, con relacion al canal Convencio-
nal e Internet.

El mercado que se configura no confirma en términos globales, una mayor
eficiencia del canal Internet, puesto que la dispersion se demuestra mayor y
la Variabilidad no se percibe como un signo de eficiencia, al no poderse de-
mostrar Magnitudes de cambios de precio menores en Internet.

Indicadores de Eficiencia
Variabilidad
| (=Yed[o) Dispersion Cambios de Precio

Mercado CDs Intemporales
(Precios Finales)

CE= E1-Urgencia / CA = 8,25€ Numero Magnitud

Hipotesis de Investigacion: HPDIPF HDDIPF HVNDI

¢ Se demuestra la hipotesis? S* (3,7%) S (<0,1%) S (0,6%)

M. Convencional 20,718 2,205 0,471
M. Internet 19,869 4,228 0,924

Medias Estimadas**

¢Es Internet mas Eficiente?
* Se ha forzado una mayor eficiencia del canal Internet respecto el indicador Nivel de Precios,
maximizando los Costes de Adaptacion que se aplican al mercado Convencional segun los niveles
contemplados en el analisis de la sensibilidad.
** Existen indicios de que podria ser cierta, y se estimaria menor Magnitud en el M. Conv.
*** Segun datos de la Captacion Base

En negritas la estimacién mas acorde en pro de mayor eficiencia respecto al indicador
Elaboracién propia.

Tabla 6.12. Resultados relativos al Mercado de CDs Intemporales
Precios Finales segtn Costes de Envio=E1-Urgencia y Costes de Adquisicion=8,25
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Una vez mas, el calculo del los Precios Finales en el canal Internet con los
Costes de Envio propios del escenario E1-Urgencia, dispara la Dispersion en
dicho canal, que alcanza un nivel de 4,228. Esto supone demostrar con un
margen inferior al 0,1% una mayor dispersion en Internet. Teniendo en
cuenta que los resultados obtenidos en base a Precios en Tienda ya induci-
an, si bien no demostraban, una mayor dispersién en el canal Internet, re-
sulta coherente que ahora se demuestre tal extremo.

Los resultados obtenidos permiten concluir lo siguiente:

e Para aquellas personas que consideren que la compra en el canal Con-
vencional supone unos Costes de Adquisicién igual o mayores a 8,25 eu-
ros, y que asuman los costes de Envio propios del escenario E1-
Urgencia, Internet se configura en contraposicion al Convencional, como
un mercado mas barato, con mayor Dispersion, y con una Variabilidad
de precios que no se percibe globalmente como mas eficiente, al ser
igual la Magnitud de los cambios de precio. Asi pues, no puede afirmarse
qgue el canal Internet sea en términos generales mas eficiente.

e Para aquellas personas que asuman los mismos Costes de Envio en las
compras en Internet, pero que crean que la compra en el canal Conven-
cional supone unos Costes de Adquisicion de 6 euros o menos, Internet
se configura como un canal aun mas ineficiente, puesto que tal y como
se observa en la tabla 6.11, se demuestra con un margen de error del
0,3% que los precios son mas altos. En este caso, el mercado Conven-
cional resulta claramente mas eficiente que Internet.

6.3.3.2 Escenario E2-Normalidad

Con respecto a los resultados relativos al mercado de CDs Intemporales, en
base a Precios Finales calculados bajo el escenario de Costes de Envio E2-
Normalidad, cabe considerar unos Costes de Adquisicion de 8,25 euros para
demostrar una mayor eficiencia en el canal Internet, respecto del indicador
Nivel de Precios. Tal conclusion se deduce® facilmente al observar la tabla
6.11, en la cual se muestran los resultados obtenidos al demostrar la hipo-

62 En el escenario referido, una vez fijado los Costes de Adquisicién en 8,25 euros, la hipéte-
sis HPDIPF relativa al indicador Nivel de Precios se demuestra indirectamente, segun los
calculos realizados en el escenario [CA=8,25 ; CE=E1]. Resulta obvio que si la hipdtesis
se demuestra en caso de asumir en el canal Internet mayores Costes de Envio, con mas
razon se demostrara si se consideran Costes de Envio mas baratos y se mantienen igual
los Costes de Adquisicion.
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tesis HPDIPF en cada uno de los escenarios contemplados. Se hace notar
gue asumiendo 6 euros de Costes de Adquisicidn, los precios entre el canal
Internet y el Convencional se demuestran iguales, siendo necesario reducir
hasta 3,75 euros dichos costes para que se demuestre que el canal Conven-
cional resulta mas barato.

Es interesante observar que este es el Unico casos de los observados en el
escenario E2-Normalidad, en que se requiere unos Costes de Adquisicidon de
8,25 euros para demostrar precios mas bajos en el canal Internet, puesto
que en los dos casos restantes era suficiente asumir unos costes de 6 eu-
ros. Esto resulta coherente con lo observado segun Precios en Tienda, pues-
to que era en este mercado, que los precios del canal Internet eran bastan-
te mas altos que lo del canal Convencional.

Tomando como referencia los 8,25 euros de Costes de Adquisicion, se pre-
senta en la tabla 6.13 los resultados que caracterizan la eficiencia del mer-
cado de CDs Intemporales.

Indicadores de Eficiencia
Variabilidad
Precio Dispersion Cambios de Precio

Mercado CDs Intemporales
(Precios Finales)

CE= E2-Normalidad / CA = 8,25€ Numero Magnitud

Hipotesis de Investigacion: HPDIPF HDDIPF HVNDI

¢Se demuestra la hipotesis? S* (<3,7%)** N g 2% S (0,6%)

Y PR — M. Convencional 20,718 2,205 0,471
M. Internet 18,057 2,798 0,924

¢Es Internet mas Eficiente?
* Se ha forzado una mayor eficiencia del canal Internet respecto el indicador Nivel de Precios,
** Demostrado indirectamente, se toma como referencia el margen de error demostrado en el
escenario [CA=8,25 - CE=E1]
*** Existen indicios de que podria ser cierta, y se estimaria menor Dispersion en el M. Conv.
**** Existen indicios de que podria ser cierta, y se estimaria menor Magnitud en el M. Conv.
****% Segun datos de la Captacion Base

En negritas la estimacion mas acorde en pro de mayor eficiencia respecto al indicador
Elaboracién propia.

Tabla 6.13. Resultados relativos al Mercado de CDs Intemporal
Precios Finales segun Costes de Envio=E2-Normalidad y Costes Adquisicion=8,25

El comportamiento que se observa es muy parecido al comentado al tratar
el mercado Genérico de CDs bajo el mismo escenario de Costes de Envio.
Asi pues, también puede afirmarse que el canal Internet no se comporta
globalmente de manera mas eficiente que el canal Convencional, puesto
que la dispersién es la misma y la variabilidad de precios es igual respecto
la Magnitud de los cambios de precio.
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Cabe destacar que en este caso, el calculo de los Precios Finales en el canal
Internet no incrementa significativamente la Dispersiéon, lo cual evita que
ésta sea demostrada mayor en este canal, y confirma que la dispersién de
precios del canal Internet del escenario E2-Normalidad, es claramente infe-
rior a la creada en el escenario E1-Urgencia.

Las conclusiones pueden formalizarse de la siguiente manera:

e Para aquellas personas que consideren que la compra en el canal Con-
vencional supone unos Costes de Adquisicién igual o mayores a 8,25 eu-
ros, y que asuman los costes de Envio propios del escenario E2-
Normalidad, Internet se configura en contraposicién al mercado Conven-
cional, como un mercado mas barato, con igual Dispersién, y con una
Variabilidad de precios que no se percibe como mas eficiente, al ser igual
la Magnitud de los cambios de precio. En términos generales no puede
afirmarse que Internet sea un canal mas eficiente, aun siendo el precio
es menor.

e Paralelamente, aquellas personas que asuman los mismos Costes de En-
vio en las compras en Internet, pero que crean que la compra en el ca-
nal Convencional supone unos Costes de Adquisicion de 6 euros o me-
nos, Internet se configura como un canal aun mas ineficiente, puesto
que tal y como se observa en la tabla 6.11, se concluye que los precios
coinciden en ambos canales, o bien son inferiores en el canal Convencio-
nal. En este caso, tampoco puede afirmarse que el mercado Convencio-
nal sea globalmente mas eficiente.

6.3.4 Interpretacién

Analizando globalmente®® los resultados desde el punto de vista particular
de cada indicador, se observan propiedades interesantes.

Por lo que respecta al Nivel de Precios (ver figura 6.4), llama la atencién
gue los Costes de Adquisicion asociados al canal Convencional deben ser en
todos los casos significativamente altos para demostrar menores precios en
el canal Internet. En el caso del escenario de Costes de Envio E1-Urgencia,
se requiere un nivel de Costes de Adquisicion de 8,25 euros para demostrar
en todos los mercados un menor precio en el canal Internet, siendo algo

53 En el anexo 7, pueden consultarse y compararse rapidamente los resultados obtenidos en
relacidon a las hipdtesis de Precio Final, en cada uno de los escenarios tratados.
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menor pero superior a 6 euros, en el mercado Genérico de CDs o en el de
CDs intemporales. En el caso del escenario E2-Normalidad, el nivel exigido
se reduce hasta 6 euros, e incluso un poco menos, en el caso del mercado
Genérico y el de los Discos Actuales, siendo de 8,25 euros o algo menor pa-
ra los Discos Intemporales. Sea como fuera, un valor préximo a 6 euros se
muestra como un limite inferior en todos los casos.

Los resultados resultan obvios si se considera el promedio de los Costes de
Envio aplicados en cada escenario. En el caso E1-Normalidad se imputan en
promedio 4,68 euros de Costes de Envio, y en el escenario E1-Urgencia, se
imputan en promedio 6,37 euros. Vistos los resultados con Precios en Tien-
da y el valor promedio aplicado en el escenario E1-Urgencia, resulta eviden-
te que sea necesario asumir Costes de Adquisicion mayores de 6,37 euros
para demostrar menores precios en Internet. En el caso del escenario E2-
Normalidad, Costes de Adquisicion mayores que 4,63 supondran mejorar los
precios del canal Internet, siendo mas o menos en 6 euros el nivel necesa-
rio para que dicho canal sea mas barato.

Resulta interesante analizar con mayor detalle los resultados obtenidos en
dos escenarios en concreto. El primero relativo al mercado de CDs Intempo-
rales, fijados los Costes de Adquisicion en 6 euros y los Costes de Envio se-
gun el escenario E1-Normalidad. Y el segundo, relativo al mercado de CDs
Actuales, fijados los Costes de Adquisicion en 6 euros y los Costes de Envio
segun el escenario E2-Urgencia. Estos escenarios son los marcados en blan-
co en la figura 6.4.

En el primero de ellos, resulta interesante analizar qué impide demostrar
menores precios en el canal Internet, como en el caso del mercado Genérico
y de los Discos Actuales. Paralelamente y por razones equivalentes, en el
segundo, resulta interesante demostrar qué impide que se demuestren pre-
cios menores en el canal Convencional. Estos resultados resultan razonables
si se considera los Precios en Tienda en cada canal en estos escenarios, el
promedio de los Costes de Envio sumados en cada escenario, y el nivel fija-
do para los Costes de Adquisicion.

e En el primer caso [Mercado Intemporal, CA=6, CE=E2], se observa se-
gun Precios en Tienda, que el canal Internet resulta casi un euro mas ca-
ro que el Convencional, siendo esta diferencia menor en el mercado Ge-
nérico y en el mercado de Discos Actuales (ver figuras 6.1, 6.2 y 6.3). Al
ser los Costes de Adquisicion de 6 euros y el promedio aplicado como
Costes de Envio de 4,46 euros, resulta légico que se encarezcan mas los
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precios del canal Convencional, y que se demuestren menores precios en
Internet. Pero en el caso particular del mercado de CDs Intemporales,
esto no resulta suficiente, puesto que inicialmente los precios del canal
Internet eran, en este caso, muy superiores.

e Algo similar ocurre en el caso [Mercado Actual, CA=6, CE=E1]. Los Pre-
cios en Tienda estimados en este caso, eran muy similares, siendo de
0,164 euros mayores en el canal Internet (ver figura 6.2). En cambio, el
canal Internet resultaba claramente mas caro que el Convencional en el
resto de los mercados (ver figuras 6.1 y 6.3). Al ser los Costes de Adqui-
sicion de 6 euros y el promedio aplicado como Costes de Envio de 6,37
euros, resulta ldgico que se encarezcan ligeramente los precios del canal
Internet, y que se favorezca demostrar menores precios en el canal Con-
vencional. Pero en el caso particular del mercado de CDs Actuales, esto
no resulta suficiente, puesto que inicialmente los precios del canal Inter-
net eran muy parecidos, al igual que los costes imputados a cada mer-
cado, y finalmente se estiman Precios Finales estadisticamente equiva-
lentes.

Con respecto al indicador Dispersion de precios se observa un comporta-
miento muy caracteristico y homogéneo. Este es sin duda, el indicador de-
terminante que impide que el canal Internet sea considerado en términos
generales mas eficiente que el Convencional. Se obtienen los mismos resul-
tados en todos los mercados, si bien difieren segun se consideren los Costes
de Envio del escenario E1-Urgencia o E2-Normalidad.

En el primer caso, escenario E1-Urgencia, siempre se demuestra una mayor
dispersién en el canal Internet, incluso en el mercado de CDs Actuales, en
el cual la dispersion se demostraba mas baja en Internet con Precios en
Tienda. Esto es indicativo de que los Costes de Envio propios de este esce-
nario, suponen aumentar de manera considerable la dispersion del canal
Internet, como asi lo demuestran los valores absolutos calculados para este
indicador.

En el segundo caso, siempre se concluye que existe igual dispersion, si bien
en el caso del mercado Genérico y del mercado de CDs Intemporales, exis-
ten indicios que ésta pudiera ser mayor en Internet. Resulta obvio que los
Costes de Envio propios de este escenario suponen un ligero aumento de la
dispersiéon del canal Internet, en relacién a la existente con Precios en Tien-
da. Esto es asi, tanto en cuanto, en aquellos mercados donde la dispersion
entre ambos canales era igual con Precios en Tienda, ahora sigue siendo
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igual pero con indicios sélidos de ser mayor en Internet. Ademas, cabe con-
siderar el caso del mercado de CDs Actuales, en el cual la dispersién era
menor en el canal Internet con Precios en Tienda, y en cambio se concluye
igual en este escenario de Precios Finales. Se insiste, no hay duda que ésta
sube ligeramente al aplicar los Costes de Envio propios de este escenario.

Finalmente, con respecto a los indicadores de Variabilidad de Precios se
asumen las conclusiones obtenidas al tratar los Precios en Tienda. Si bien
en algunos casos, el indicador NiUmero de cambios de precio se comporta de
manera mas eficiente en Internet, al considerar conjuntamente este indica-
dor junto con la Magnitud de los cambios de precio, se concluye que el ca-
nal Internet muestra igual o menor eficiencia que el canal Convencional.

6.3.5 Conclusiones

En base a la exposicidon realizada en los apartados precedentes, se resumen
las conclusiones relativas a las Hipodtesis de Investigaciéon con respecto a
Precios Finales. Puesto que anteriormente ya se han avanzado las conclu-
siones concretas de cada mercado para cada uno de los escenarios de Cos-
tes de Envio contemplados, las conclusiones que se adjuntan tienen un ca-
racter mas global.

e En ninguno de los mercados y en ninguno de los escenarios de Precio
Final se demuestra una mayor eficiencia global del canal Internet respec-
to al canal Convencional. Esta afirmacién se basa en las siguientes con-
clusiones parciales.

- La dispersion de Precios siempre resulta mayor en el canal Internet
respecto al canal Convencional, al considerar el escenario de Costes
de Envio E1-Urgencia, o bien igual, al considerar el escenario E2-
Normalidad.

- La Variabilidad de Precios interpretada globalmente en base a los dos
indicadores que la caracterizan, no se concluye mas eficiente en el
canal Internet.

- Los Costes de Adquisicién que deben asumirse para demostrar pre-
cios mas bajos en el canal Internet son en términos absolutos muy
altos, siendo el minimo estimado en el mejor de los casos préximo a
6 euros. Mas alla del valor real que un consumidor incurra en Costes
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de Adquisicion, la intuicion de la mayoria de los consumidores juzgara
negativamente dicho nivel de costes.

Aun asumiendo un nivel de Costes de Adquisicion suficiente como pa-
ra demostrar menores precios en el canal Internet, los resultados ob-
tenidos para la Dispersion y la Variabilidad de precios, impiden que se
demuestre una mayor eficiencia global en este canal.

En el escenario E1-Urgencia y considerando globalmente los tres merca-
dos tratados, el canal Internet se configura en contraposicién al Conven-
cional, como un canal con mayor Dispersién, y una Variabilidad de pre-
cios, en ningun caso, interpretada como mas eficiente. Segun los Costes
de Adquisicion puede concluirse que:

Para aquellas personas que consideren que la compra en el mercado
Convencional supone unos Costes de Adquisicidon igual o mayores a
8,25 euros, no se demuestra que el canal Internet sea globalmente
mas eficiente que el Convencional, aln siendo éste mas barato.

Para aquellas personas que consideren que la compra en el mercado
Convencional supone unos Costes de Adquisicion igual o menores a 6
euros, se demuestra que el canal Convencional tiende a ser global-
mente mas eficiente que Internet, puesto que presenta precios mas
baratos. Cabe comentar la excepcién del mercado especifico de CDs
Actuales, para el cual esto es cierto si se asumen Costes de Adquisi-
cion iguales o menores a 3,75€.

En el escenario E2-Normalidad y considerando globalmente los tres mer-
cados tratados, el canal Internet se configura en contraposiciéon al Con-
vencional, como un canal con igual dispersién, y una Variabilidad de pre-
cios, en ningun caso, interpretada como mas eficiente. Segun los Costes
de Adquisicion puede concluirse que:

Para aquellas personas que consideren que la compra en el mercado
Convencional supone unos Costes de Adquisicion igual o mayores a 6
euros, no se demuestra que el canal Internet sea globalmente mas
eficiente que el Convencional, aun siendo éste mas barato. Cabe co-
mentar la excepcién del mercado especifico de CDs Intemporales, pa-
ra el cual esto es cierto si se asumen Costes de Adquisicidn iguales o
menores a 8,25€.
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- Para aquellas personas que consideren que la compra en el mercado
Convencional supone unos Costes de Adquisicién igual o menores a
3,75 euros, se demuestra que el canal Convencional tiende a ser glo-
balmente igual de eficiente que Internet, aun constatdndose precios
mas baratos.

Las razones que justifican las conclusiones expuestas responden a la misma
naturaleza que las expresadas al comentar las conclusiones relativas a los
Precios en Tienda. Consecuentemente, la inmadurez del canal Internet
explicaria en gran medida los resultados obtenidos, seglin se justifi-
caba anteriormente.

Ademas de la inmadurez del canal Internet, cabe comentar el papel rele-
vante que juegan los Costes de Envio, en tanto en cuanto éstos re-
presentan un freno mas que evidente en relacidon a la eficiencia de
dicho canal. Al respecto, resulta significativo que éstos aumenten la Dis-
persion de precios, asi como, los altos costes que algunos comercios aplican
-ver tabla 6.14-. En este sentido, ya se ha insistido en varias ocasiones en
la sospecha de que las Etiendas aprovechan los Costes de Envio para au-
mentar su margen de beneficio, imputando costes por encima de los estric-
tamente necesarios para cubrir el servicio de distribucién. Una de las razo-
nes que justificaria esta practica, es la voluntad de transferir al consumidor
final parte de las comisiones generadas por el pago mediante tarjeta de
crédito, segun se argumenté en el apartado 6.2.5 de este mismo capitulo.

I  Escenarios de Costes de Envio
. Urgencia Normalidad ..
ETiendas (1 a 3 dias) (4 2 15 dias) Condicionantes generales
: | 418¢€]

4,18 €

Se consideran compras unitarias

Costes segun pago con tarjeta o transferencia bancaria
Costes segun envio en Barcelona o Zona metropolitana
Costes segun peso inferior a 5 kilogramos

Los costes no se expresan semanalmente, debido a que siempre coindieron.

* Este comercio no se comprometia a tiempos de entrega inferiores a 4 dias

** La mayoria de discos se sirven en 2 dias, segun decida el Sistema de Informacién
*** Sélo ofrecen la posibilidad de envios urgentes

Elaboracion propia.

Tabla 6.14. Costes de Envio por Etienda segun Escenario Temporal.

Otro ejemplo de los efectos que suponen los Costes de Envio, es el estudio
comparativo presentado en el apartado 3.2.5.3 del capitulo 3, en el cual se
analizaba las consecuencias de comprar un mismo CD en Amazon.USA,
Amazon.UK y Amazon.Fr. Segun los resultados entonces mostrados en la
tabla 3.8, el CD resultaba mas barato en Amazon.USA segun los Precios en
Tienda, en Amazon.Fr si se consideraban los Costes de Envio propios del
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escenario E1-Urgencia, y en Amazon.Uk si se consideraba el escenario E2-
Normalidad. Lo mismo puede ocurrir en relacién al conjunto de Etiendas en
las que puede comprar el consumidor Barcelonés, debido al distinto coste
que cada una aplica en concepto de Costes de Envio.

Tras los Costes de Envio, estd la idea de que las Etiendas ofrecen un pro-
ducto mas un servicio, siendo éste ultimo el relativo a la distribucidon. En el
caso del canal Convencional puede decirse a grosso modo que los Costes de
Envio los asume el consumidor, siendo esto reflejado en este estudio, como
una componente mas de los Costes de Adquisicion. De ahi la importancia
que el consumidor sea consciente de esto, y valore y compare los precios
dandole la importancia que tiene, el hecho de desplazarse a la tienda a
comprar el producto, o el hecho de evitarse esto.

Dadas las caracteristicas del canal Internet, parece razonable pensar que la
evolucion de las politicas comerciales relativas a los Costes de En-
vio, asi como, la evolucion del sector logistico relativo a los merca-
dos Business-To-Consumer (B2C) resultan relevantes en pro del
grado de eficiencia del canal Internet.

Hoy por hoy, cabe destacar la nula informacion que el comprador tiene
acerca de quién presta el servicio de distribucidn, lo cual revierte en contra
del consolidar Internet como un canal cercano a la informacién perfecta.

6.4. Generalizacidon de los Resultados

Con respecto a la generalizacién de los resultados uno debe de ser cauto.
De entrada, cabe diferenciar si se trata de una generalizacion respecto al
ambito geografico en lo que se refiere al mercado de venta de CDs de musi-
ca, o bien respecto al resto de mercados minoristas que puedan considerar-
se en el contexto del marco tedrico presentado.

6.4.1 Generalizacion de Resultados al ambito Espafol.

Tomando en consideracion el disefio global del estudio, resulta conveniente
evitar generalizar las conclusiones a nivel geografico, por lo que respecta al
estado espafiol, puesto que se ha analizado una zona geografica muy con-
creta, que ademas responde a un perfil de gran ciudad.

No resulta evidente cudles podrian ser los resultados al extrapolarlos a zo-
nas rurales. En principio, los precios del canal Convencional podrian ser mas
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altos, puesto que el numero de comercios facilmente accesibles por parte
del consumidor bajarian, y con ello el nivel de competencia. Posiblemente,
los Costes de Adquisicion de dicho canal también fueran mayores, al ser
mas necesaria la utilizacién del coche o algin medio de transporte para ac-
ceder a las tiendas. Esto podria ser especialmente significativo en el caso de
los Discos Intemporales, puesto que se trata de un producto con una oferta
mas reducida y mas dificil de encontrar, lo que obligaria a un potencial con-
sumidor a realizar desplazamientos mas costosos en busca de una tienda
mayor en una ciudad cercana. Por otra parte, podrian subir los precios del
canal Internet, puesto que los Costes de Envio tienden a ser mas caros en
destinos alejados de las capitales de provincia. Asi pues, alun intuyendo que
Internet mejoraria su posicionamiento, esto no es suficiente para concluir
gue seria un mercado mas barato y mas eficiente en términos globales.

Pero dicho lo anterior, cabe comentar distintos argumentos que permiten
intuir que los resultados obtenidos en este estudio, y también en el de (Nu-
fiez, Lisbona y Dans; 2001), puedan ser representativos del ambito espafiol,
al menos en lo que respecta a zonas urbanas. Los indicios que inducen a
esta intuicién son:

1. La elevada coincidencia de los resultados obtenidos por los dos estudios
empiricos comentados. En este sentido es significativo constatar que en
las dos ciudades mas importantes del estado espafiol se demuestre una
mayor ineficiencia de mercado en el canal Internet, lo cual se justifica en
base a una elevada inmadurez en el desarrollo de dicho canal.

2. En apartado 3.2.4 del capitulo 3, se analizé la posibilidad de extrapolar
las conclusiones del estudio al ambito Catalan. Para ello se efectlo a
partir de las fuentes® consultadas, un analisis de la concentracién de los
comercios Convencionales de venta de CDs de musica en Barcelona y de
la concentracidon de su nivel de ventas, respecto al conjunto Catalan. Las
estimaciones apuntan a qué en Barcelona ciudad se concentran el 40%
de las tiendas y el 80% de las ventas. Estos indicadores permiten supo-
ner una mayor robustez de los resultados de la esperada, y favorecen
pensar que los resultados puedan ser representativos del ambito Cata-
lan. En este caso, serian dos las comunidades autonomas afectadas por
los estudios —Madrid y Catalunya-, siendo ambas muy significativas res-

64 Cambra Oficial de Comerg IndUstria i Navegacié de Barcelona y Guia Telefénica QdQ de
Empresas, Profesionales y Particulares de Espafa
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pecto al desarrollo de la Sociedad de la Informacion y del Comercio Elec-
trénico en Espaiia.

3. Los datos objetivos que demuestran la inmadurez de la Sociedad de la
Informacion y del desarrollo del comercio electronico es Espafa, son en
si mismos, un factor que induce a ser poco optimistas en pro de hallar
conclusiones diferentes a las obtenidas en otras regiones de Espafa.

Asi pues, formalmente las conclusiones no debieran generalizarse al conjun-
to del estado espafiol, lo cual a su vez, es compatible con el hecho de cons-
tatar diversos factores que inducen a pensar que tales conclusiones pudie-
ran ser validas para el conjunto, especialmente, en lo que se refiere a cons-
tatar menor o igual eficiencia en el canal Internet en zonas urbanas.

6.4.2 Generalizacion de Resultados a otros mercados minoristas

Por lo que respecta a la generalizacién de los resultados obtenidos a otros
mercados minoristas, es indudable que ésta es una practica arriesgada y
muy posiblemente errénea. Varios factores son determinantes en este sen-
tido. El primero de ellos se refiere a la pirateria, muy presente en este mer-
cado. El segundo tiene que ver con las diferencias que pueda haber entre
los Sistemas de Valor de cada mercado minorista. Y otro factor ha sido la
tardia reaccion del sector musical respecto a las posibilidades que suponian
la existencia de la musica digital e Internet, reaccién que finalmente se esta
produciendo en vista de la aparicién de nuevos modelos de negocio tales
como iTunes® o Napster®®, ambos basados en la distribucidon de musica di-
gital.

Por lo que respecta a la Pirateria, el Presidente de la AFYVE®’, Antonio Gui-
sasola, afirmaba textualmente en una entrevista publicada en el Pais por
(Garcia; 2004), que “entre 2001 y 2003 las pérdidas acumuladas del mer-
cado fueron del 22%. Este afo (se refiere al 2004) estaran segun previsio-
nes por encima del 15%”, Asociaba este fendmeno con el cierre de 80 tien-
das de discos en el afio 2003, en lo que respecta a toda Espana. Ademas,
justificaba los actuales margenes comerciales comparando a las empresas
discograficas con empresas del Capital Riesgo, dado que de 10 productos
que lanzan al mercado, tan solo uno o dos se consolidan y permiten recupe-

5 http://www.apple.com/itunes/
66 http://www.napster.com/
87 Asociacién Fonogréfica Y Videografica Espafiola.
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rar lo invertido. Respecto al precio y a la percepcidon popular de que éstos
son caros, se remite a que son los que el mercado fija, sin realizar una vin-
culacion directa con el fendmeno de la pirateria. En conclusién, la pirateria
implica una fuga de ingresos significativa, y el consecuente cierre de comer-
cios de venta de CDs.

Por lo que respecta a la aparicién de Nuevos Modelos de Negocio basados
en la distribucién de musica digital, cabe decir que es la respuesta de las
discograficas -algo tardia- a los fendmenos ilegales de intercambio de mu-
sica mediante redes Peer-to-Peer. Dichos modelos se basan en la venta uni-
taria de canciones en formato digital, de modo que el consumidor pueda
configurar y grabar su propio CD, y aun mas, crear su propia biblioteca mu-
sical.

En la actualidad, el ejemplo mas significativo es la tienda de musica on-line
iTunes, creada por Apple. La tienda, accesible desde un programa especifico
llamado iTunes, que el consumidor puede descargar e instalar en su orde-
nador gratuitamente, vende mas de 700.000 canciones de los catalogos de
las cuatro grandes multinacionales de la musica —Universal, EMI, Warner y
BMG/Sony— a 0,99 euros o ddlares cada una, segun publica el diario el Pais
(Amor; 2004) en octubre del 2004. Diversos fendmenos son destacables en
relacién a este modelo de negocio, los cuales se comentan a continuacion:

e Previo a la venta de musica digital distribuida a través de Internet, exis-
tia el mercado de dispositivos capaces de reproducir ficheros de musica
en formato digital, sin ser necesario el soporte fisico de un CD. En este
contexto, Apple ha creado el conocido iPod, un dispositivo capaz de al-
macenar miles de ficheros de musica y reproducirlos. Se trata de una
especie de Walkman, pero en lo relativo a musica digital. Las ventas de
este dispositivo se han disparado tras la aparicion de la tienda de musica
iTunes, la cual permite descargar la musica comprada en el jPod. Cabe
comentar que este dispositivo domina el 48,7% del mercado espanol de
dispositivos de reproduccion de musica digital, segun publica (Fernan-
dez; 2005) en E/ Pais.

e En relacién al precio de la cancién resulta significativo que ésta cueste
0,99 euros para un consumidor europeo, a la vez que cuesta 0,99 déla-
res para un ciudadano estadounidense. Se trata de un ejemplo claro de
discriminacion de precios, realizados gracias a la capacidad tecnoldgica
de averiguar desde que pais se conecta un usuario a iTunes. Este auto-
matismo, es un buen ejemplo de estrategia empresarial dirigida a au-
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mentar los margenes de beneficio, en un mercado especialmente inma-
duro y novedoso, redundando en una menor eficiencia de mercado, por
lo que al precio respecta.

e El papel de estos nuevos modelos de negocio empieza a ser importante.
Baste como ejemplo la nueva lista de ventas que la cadena britanica BBC
elabora cada semana a partir de las descargas de canciones en sitios le-
gales que operan en Inglaterra, como iTunes o Napster. Asimismo,
AFYVE prepara una lista equivalente para el ambito espafiol, que sera
publicada préximamente (Amor; 2004).

MP3tunes (www.mp3tunes.com) es otro ejemplo significativo de Nuevo Mo-
delo de Negocio de venta de musica digital, y posiblemente suponga un pa-
so mas alla en la transformacién del sector. Sus precios son mas bajos que
los del resto de las tiendas de este tipo, puesto que vende las canciones a
0,88 ddlares, pero lo mas relevante es que la empresa no utiliza un admi-
nistrador de derechos digitales (DMR) para impedir que los usuarios com-
partan las canciones que compran. Esta politica difiere absolutamente de las
utilizadas por el resto de sus competidores directos, que restringen el uso
que se les puede dar a las canciones. En la actualidad, este servicio sélo
ofrece temas de discograficas independientes, ya que las grandes discogra-
ficas parecen oponerse a su politica de “MP3 libre” y se resisten a distribuir-
le sus canciones. En caso de resultar de interés, puede consultarse mayor
informacién en la noticia publicada por (Noticiasdot; 2005)%.

Lo dicho hasta ahora, mas alla de aconsejar ser prudentes en extrapolar los
resultados obtenidos a otros mercados, configura un escenario de cambio
que induce a preguntas tales como: é¢Hasta cuando el CD sera el soporte
basico para vender musica? Y ¢Qué papel jugaran los comercios intermedia-
rios, hasta ahora responsables de la distribucién del CD (y de la musica)
hasta el cliente final?

Al respecto, (Hofmann y Schaaf; 2005) analistas del Deutsche Bank Re-
search en Frankfurt, opinan en un articulo publicado en E/ Pais, que: “el
mercado del disco compacto mantendra su posicion dominante hasta el afio
2009”. Configuran un escenario en el cual los precios irdn a la baja por la
presion que supone la distribucién por Internet, y que existird una mayor

58 Puede acceder a la noticia a través de la direccién:
http://www.noticiasdot.com/publicaciones/2005/0205/1202/noticias120205/noticias1202
05-04.htm
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discriminacion entre precio y calidad del producto, fomentandose ediciones
lujosas de CDs, acompafadas de librillos y otros complementos de valor
afadido.

Por otra parte, segun la opinion de un dirigente perteneciente a un impor-
tante comercio especializado en la venta de musica y que ha formado parte
de la muestra de comercios mixtos de este estudio, la venta de CDs se
mantendrd hasta el 2010 e incluso mas alla, en base a un formato fisico
como es el CD o el DVD. Su percepcion del futuro es que los comercios de
venta de musica responderan a dos perfiles distintos. Por un lado estaran
los comercios que distribuyan musica digitalmente en base a Etiendas, que
responden a los nuevos modelos de negocio antes planteados, y por otra
parte, estaran los comercios tradicionales que hayan sobrevivido a los cam-
bios que se avecinan, siendo éstos Ultimos, comercios especializados en la
distribucién de musica. Por el camino, despareceran aquellos intermediarios
gue hoy venden CDs de musica como algo complementario, sin ser éste el
objetivo basico del negocio, puesto que la reduccién del margen de venta
no justificard su participacion en este mercado. En el contexto que dibuja,
juega un papel importante el coste de cambio cultural por parte del com-
prador y el fomentar una lucha efectiva contra la pirateria.

Ambas opiniones, configuran un mercado Convencional de venta de musica
gue maximiza la diferenciacién del producto (a priori muy homogéneo), cu-
briéndolo con servicios de valor afiadido, ya sea mediante informacién auxi-
liar sobre la musica comprada, o mediante una atencién al cliente muy per-
sonalizada, en calidad de especialistas en musica.

Sea como sea, el futuro de la industria musical se muestra muy incierto.
Parece claro que aumentaran los canales de distribucion de la musica, algu-
nos se transformaran y entre todos se complementaran, siendo dificil anti-
cipar la futura estructura del sector. En el limite, uno puede imaginar una
Sociedad en Red, en la cual la tenencia de medios fisicos para escuchar mu-
sica sea innecesaria, puesto que ésta estara permanentemente en Internet,
y existiran multitud de dispositivos capaces de reproducirla en tiempo real.
En este escenario, una simple suscripcion que diera acceso a estos conteni-
dos seria suficiente, y la practica de la grabacién de musica en medios fisi-
cos, algo destinado a usos muy concretos.

Tras considerar la naturaleza de los cambios que se avecinan y la incerti-
dumbre que éstos generan, cabe formular la hipdtesis de que la tardia reac-
cion del sector de la musica se deba a una estrategia de retardar lo maximo
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posible la transformacion que se intuye, puesto que ésta tiende a configurar
un mercado donde las grandes empresas puedan perder cierta influencia y
margen de beneficio, a la vez que pone en duda el rol de los comercios dis-
tribuidores. En este sentido, podria pensarse que la inmadurez del mercado
observada, y que ha sido presentada como la causa de los resultados ob-
servados, no era plenamente casual, sino que podria deberse a una estrate-
gia premeditada. Pero esta no es la Unica interpretacion posible, puesto que
también puede pensarse que dicha inmadurez sea el resultado de aplicar la
tactica del avestruz de esconder la cabeza ante el peligro, pensando que asi
se protege.

Finalizar este apartado con dos ultimos comentarios:

e Insistir en la conveniencia de no extrapolar los resultados propios
del mercado de minoristas de CDs de musica a otros mercados.
Como se vera en breve, cada mercado parece tener particularidades es-
pecificas, que condicionan la naturaleza de los cambios inducidos por In-
ternet, y consecuentemente, el grado de eficiencia que reflejan los indi-
cadores relativos al precio, asi como otros factores relacionados con la
eficiencia, entendida ésta de una manera mas conceptual.

e Resulta interesante reflexionar que el conjunto de factores que se han
contemplado en este apartado, permiten configurar una visidon de con-
junto del mercado de CDs de musica mas alla de los precios, que dan pie
a constatar la eficiencia de este mercado de una manera mas amplia,
considerando fendmenos especificos como la pirateria, el sistema de va-
lor del mercado en cuanto al rol que juegan los distintos agentes que en
él actuan, etc.

6.5. Eficiencia de Mercado, un enfoque mas amplio

En este estudio se ha interpretado la eficiencia de un mercado en base a un
enfoque basicamente numeérico, que reducia la compleja dindmica competi-
tiva que configura un mercado, a unos indicadores relacionados con el com-
portamiento de los precios. Un marco tedrico, basado en la hipotesis de que
Internet debiera configurarse como un canal mas cercano al modelo de
Competencia de Bertrand que el Convencional, anticipaba que los indicado-
res relativos a los precios deberian mostrar una mayor eficiencia en Inter-
net.
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Segun inducian los comentarios finales del apartado anterior, tras esta vi-
sién de la eficiencia de mercado, a mi entender muy pragmatica y util, exis-
te un conjunto de aspectos relativos a la dindmica competitiva, de caracter
mas bien cualitativo, que permiten abordar el concepto de eficiencia de una
manera mas amplia. La interaccién de estos aspectos o factores, ademas de
implicar un cierto comportamiento en los precios, caracteriza de por si la
eficiencia del mercado que se esta estudiando. De hecho, estos factores
pueden ser interpretados en pro de intuir en que mercados es mas facil que
Internet se consolide como un canal mas eficiente. Algunos de estos facto-
res, valorados en relacién al producto que constituye un determinado mer-
cado son:

e La naturaleza del propio proceso de compra.

e El valor afiadido respecto al servicio de distribucidn.

e El perfil del cliente.

e La complejidad del producto y la transparencia informativa.
e Intermediacién y/o reintermediacién en el Sistema de Valor.
e Existencia de comparadores de precios.

e Fendmenos tales como la pirateria, importaciones paralelas desde otros
paises, regulaciones nacionales y supranacionales, entre otros.

e La posibilidad de distribuir el producto digitalmente, en lugar de fisica-
mente.

e Y otros...

Con el objetivo de mostrar la importancia de los factores presentados en
pro de complementar el estudio de la eficiencia de un mercado, entendida
ésta desde una perspectiva mas amplia, se reflexiona a continuacion en el
caso de algunos mercados concretos, sobre el papel que este tipo de facto-
res juega en pro de percibir una mayor o menor eficiencia en el canal Inter-
net. Obsérvese, que se esta planteando un analisis similar al realizado con
respecto al mercado de CDs de musica (ver apartado 6.4.2 de este mismo
capitulo), al valorar la conveniencia de extrapolar los resultados obtenidos a
otros mercados minoristas.

6.5.1 Supermercados de Comestibles

En este caso, se verd la importancia de los tres primeros factores comenta-
dos anteriormente.
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Para empezar, el hecho de comparar la adquisicion de discos en el mercado
de CDs de musica con la compra semanal en un supermercado de comesti-
bles, permite ilustrar perfectamente la importancia del propio proceso de
compra y del valor de la distribucion del producto adquirido, que percibe el
consumidor en relacién a la eficiencia del mercado.

Respecto al proceso de compra en el mercado Convencional, parece claro
que la complejidad y las sensaciones asociadas a la compra semanal de co-
mestibles en el supermercado no tienen nada que ver con la compra de un
producto de ocio tal como un CD de musica. En términos generales, puede
decirse que el primer caso supone un proceso largo y complejo, que requie-
re bastante organizacion, una alta capacidad de analisis en pro de decidir
que se compra y que ofertas convienen, y un esfuerzo fisico considerable
para la adquisicion, el traslado y almacenamiento en casa de los productos
adquiridos. En cambio, la compra Convencional de uno o varios CDs de mu-
sica, responde mas a un modelo que encaja mejor en el concepto de ocio
del consumidor, que tiende a realizarse en un ambiente de compra mas
amigable, y que incluso, puede ser percibido como un proceso satisfactorio
en si mismo.

Al considerar estos procesos de compra en el canal Internet, resulta facil
entender que el comprador perciba su utilidad de distinta manera. Asi por
ejemplo, en el caso de la compra semanal de comestibles, la compra a tra-
vés de Internet implica subcontratar bajo el concepto de Costes de Envio,
toda una serie de acciones que antes realizaba el consumidor, y ahora reali-
za la empresa: cargar la cesta, llevarla a casa, y descargarla hasta la misma
cocina. Esto mismo ocurre en el caso de los CDs, pero sin lugar a dudas,
seleccionar, cargar y almacenar los CDs en casa no se percibe como algo
tan incomodo como en el primer caso, y por tanto, es este sentido, puede
ser que no se vincule un con el canal Internet una sensacion de tanta utili-
dad y comodidad.

Supdngase en este contexto, que tanto en el mercado de CDs de musica
como en el supermercado se demostrase en base a Precios Finales, que la
compra en Internet resulta mas barata si se asumen unos Costes de Adqui-
sicion en el canal Convencional de 6 euros, habiendo incluido los Costes de
Envio propios del canal Internet. En este caso, es razonable pensar que a
algunos consumidores les resultase facil considerar que el canal Internet
fuera mas barato en el caso del supermercado, y mas caro en el caso de la
musica. Esta distincion, se deberia al alto valor afiadido que supondria sub-
contratar la compra en el supermercado, ademas de los costes objetivos
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ahorrados en tiempo, gasolina, etc. En cambio, asumir pagar 6 euros para
obtener un CD y ahorrarse ir a un tienda de musica, podria resultar excesi-
vo. Ademas de lo dicho, cabe tener en cuenta que 6€ respecto al precio to-
tal de un CD es un porcentaje muy significativo, lo cual no ocurre asi al
compararlos con el coste total de una compra semanal.

Asi pues, en términos generales parece ser que Internet tiende a facilitar
mas la vida al comprador en lo que respecta a compras en el supermercado,
gue no en compras de musica, lo cual aumenta la capacidad de percibir In-
ternet como un mercado mas barato, y en cierta medida mas eficiente, en
base a Precios Finales.

Por lo que respecta a Precios en Tienda, esto no resulta tan evidente. Asi
por ejemplo, considérese el caso de Caprabo on-line
(http://www.capraboacasa.com). En los ultimos afios, la tienda virtual de
Caprabo era considerada técnicamente como una tienda mas de las multi-
ples tiendas que esta cadena tiene. A nivel estratégico, esta cadena seg-
mentaba sus tiendas en tres niveles, segun el poder adquisitivo de la zona
donde se instalaba la tienda. La Tienda Virtual se asimilaba al segmento del
mayor poder adquisitivo, puesto que se partia de la base que el perfil del
comprador que utilizaba Internet se caracterizaba por un alto nivel de estu-
dios, lo cual a su vez, estaba correlacionado con un alto poder adquisitivo.
Este planteamiento puede comprobarse parcialmente revisando los datos de
la séptima encuesta AIMC a usuarios de Internet (AIMC; 2004), en la cual
se afirma que el 46,3% de los navegantes ha finalizado estudios universita-
rios, siendo un 43,6% los que han finalizado estudios secundarios. En este
caso, el perfil del comprador vinculado con el canal Internet, jugaba en co-
ntra de configurar un canal mas eficiente en cuanto al precio.

Pero se insiste, mas alld del Precio en Tienda, la eficiencia del mercado
también viene determinada por la utilidad que aporta comprar o no
desde Internet, respecto a la valoracion subjetiva del proceso de
compra y del valor de la distribucion.

Para finalizar este ejemplo, citar como otros aspectos significativos en pro
de intuir una mayor eficiencia del canal Internet en el caso de los supermer-
cados. La propia web o programa que canaliza el proceso de compra, puede
ser visto por el consumidor como una herramienta que facilita analizar con
mayor detalle los precios y las ofertas. Internet también puede facilitar la
comparacién del Precio Final del pedido en un supermercado u otro, sin im-
plicar mucho tiempo. Y finalmente, cabe destacar que también existen as-
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pectos negativos, tales como la desconfianza a comprar productos frescos,
que no pueden verse directamente a través de la Web. Estas y muchas
otras variables que no se han comentado, configuran la percepcion de efi-
ciencia de un canal en un mercado, en lo relativo a una concepcion mas
amplia del concepto de eficiencia.

6.5.2 El Sector Bancario y Cajas de Ahorro

Si bien algunos de los comentarios que se realizaran son aplicables al sector
bancario en general, multiples reflexiones se han centrado en el mercado de
productos tales como cuentas bancarias, depdsitos, e hipotecas, todos ellos
dirigidos a particulares.

En primer lugar, cabe destacar que el sector bancario es uno de los sectores
mas maduros en el uso de las Tecnologias de la Informacién y de la Comu-
nicacion, el cual es un dato cominmente aceptado. En este sentido, cabe
comentar que sus Sistemas de Informacién funcionan de manera eficaz, y
gue antes de la aparicidon de Internet, ya habian sido capaces de crear redes
privadas de intercambio de datos e informacién, en las cuales se sustentaba
el funcionamiento de los cajeros automaticos y la operativa entre entidades.
En este contexto, la madurez tecnoldgica y la introduccién de los cajeros
automaticos, puede relacionarse con una cierta capacidad innovadora.

Posteriormente, Internet ha sido utilizado por las empresas tradicionales del
sector para facilitar al cliente la gestion y operativa de los productos contra-
tados, a partir de webs que permitian acceder a los sistemas transacciona-
les de los bancos®®. En general, la banca tradicional ha conceptualizado In-
ternet como un nuevo canal de distribucidon de su negocio, sin que esto im-
plicase reducciones significativas en el precio de los productos ni en su con-
figuracidon. Esta estrategia recibe el nombre de estrategia defensiva segun
se comenta en el informe sobre banca on-line que (Tatum; 2005) publica,
citando a Estudios de Telefdnica. Aun asi, son varios los bancos tradiciona-
les que cobran menores comisiones al efectuar algunas transacciones a
clientes que operan por Internet. La naturaleza del fendmeno es similar a la
implantacién de los cajeros automaticos, pero va mas alla, puesto que si
bien en el primer caso las entidades habian conseguido derivar las opera-
ciones mas triviales a los cajeros, liberando de esta tarea a sus empleados y
traspasandola a sus ordenadores, en el segundo caso consiguen ademas,

69 Se usara el término banco para referirse de forma genérica a bancos y cajas de ahorros.
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traspasar el grosso de la infraestructura de acceso a los clientes, los cuales
acceden desde su ordenador, consumen su electricidad, e imprimen los
comprobantes con su propio papel y tinta.

Ciertamente, esta dinamica tiene ventajas para el consumidor, el cual per-
cibe una mayor eficiencia operativa y puede disfrutar de una sensacion de
mayor privacidad. Pero mas alld de las ventajas operativas, lo cierto es que
los cambios tienden a traspasar al consumidor la ejecucion de ciertos proce-
sos y algunos costes. Por lo que respecta a las entidades bancarias, dichos
cambios suponen oportunidades de ahorro en costes. Asi por ejemplo, La
Caixa ha impulsado el envio de correo digital de todos los recibos y compro-
bantes a través de Internet, penalizando con un coste el envio de esta do-
cumentacién en papel segun el modelo tradicional. Tras esta estrategia, se
percibe la intencion de maximizar las posibilidades de Internet en pro de
reducir costes.

Dicho lo anterior, cabe constatar que la estrategia defensiva utilizada por
algunos de los bancos tradicionales, pone de relieve la voluntad de frenar la
configuracién de un mercado mas eficiente en cuanto al precio de los pro-
ductos ofrecidos. Asi pues, en su caso podria hablarse de innovacion en la
operativa y en la configuracion de un determinado perfil de cliente que asu-
ma mayor implicacidon en los procesos de la empresa, pero dificilmente po-
dria hablarse de la creacién de productos mas ventajosos en cuanto a pre-
cio, que respondieran a la bajada de costes producida por la eficiencia ope-
rativa producida por las TICs, segln se hablaba anteriormente. Ademas,
existen multiples signos y practicas que distan de configurar un mercado
eficiente en el sentido amplio del término, puesto que los bancos tienden a
seguir cobrando las mismas o mas comisiones, algunos siguen aplicando el
redondeo al actualizar el tipo de interés de las hipotecas de tipo variable,
otros empiezan a cobrar por el envio de recibos y comprobantes, y aln
existen muchos casos de productos promocionados con un nivel de informa-
tivo poco exhaustivo o ambiguo.

En el extremo opuesto a la estrategia anterior, cabe destacar otros bancos,
genéricamente llamados bancos Internet puros, o simplemente, banca In-
ternet. Algunos ejemplos relevantes que operan en Espafia son IngDirect,
eBankinter 'y Patagon (www.patagon.es). El caso de IngDirect
(www.INGDirect.es) es paradigmatico en el sentido que constituye un mo-
delo de negocio alternativo, que presupone que su cliente ya tiene una rela-
cion comercial establecida con otros bancos tradicionales, y adapta su ope-
rativa a ello, buscando ser un complemento. Por su parte, eBankinter
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(www.ebankinter.com) es un banco con una operativa mas tradicional, pero
que ha apostado por Internet como canal natural de su modelo de negocio,
y ha tomado iniciativas innovadoras en relacién a sus productos, tales como
la subasta de depdsitos.

En general, se trata de bancos virtuales que operan casi exclusivamente por
Internet y que a diferencia de la banca tradicional, no deben soportar una
red de oficinas y un alto volumen de empleados directamente vinculados
con dicha red, lo cual supone una mayor eficiencia productiva (gracias a
Internet). Este es un hecho diferencial muy importante en pro de poder
competir en precios, puesto que una mayor eficiencia productiva esta rela-
cionada (aunque sea indirectamente) con una mayor eficiencia de mercado.
Consecuentemente, su aparicion en el mercado ha supuesto la aparicion de
productos financieros tales como cuentas de ahorro, depdsitos, e hipotecas,
con un precio sensiblemente mas ventajoso respecto a la banca tradicional.
Asi por ejemplo, es tipico de estos bancos el no cobrar comisiones o minimi-
zar su valor, el ofrecer tipos de interés muy elevados en relacién al tipo de
referencia, y especialmente, ofrecer unas condiciones para las hipotecas
muy ventajosas con respecto a las ofertas de las entidades comerciales que
conforman la banca tradicional. De hecho, estos bancos de Internet han
protagonizado durante estos ultimos afios una dura batalla de precios, en
pro de ganar cuota de mercado, y parecen haber consolidado su posicion.
En este sentido se expresan las cifras que publica (PC Actual; 2005) respec-
to a los cuatro bancos espafioles cien por cien Internet, que ganaron 4,38
millones de euros en los primeros nueve meses del afio 2004, frente a las
pérdidas conjuntas por valor de 18,6 millones obtenidas en el mismo perio-
do del 2003.

Entre los bancos tradicionales que apostaron por una estrategia defensiva, y
los bancos Internet puros, existe una estrategia intermedia o integradora
(Tatum; 2005), que intenta apostar simultdneamente por las dos opciones.
Es el caso de algunos bancos tradicionales que han creado su propio banco
Internet, con la intencion de posicionarse en este canal y absorber parte de
la demanda existente. OficinaDirecta (www.oficinadirecta.com) del Banco
Pastor es un buen ejemplo. Se trata de una linea de negocio paralela, que
oferta mejores productos y precios respecto de los de Banco Pastor, y que
compite con éste y con el resto de los bancos del sector. Asi por ejemplo, se
da la paradoja de que las hipotecas que Banco Pastor oferta en sus oficinas
fisicas, son sensiblemente peores que las hipotecas ofertadas a través de
Oficinadirecta, a la cual tan sélo puede accederse a través de Internet o via
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telefénica. Este modelo suele repetirse en otros casos parecidos, y mas alla
de la apuesta por los bancos Internet, es otras muestra de la resistencia de
la banca tradicional a generalizar la oferta de productos mas favorables y
baratos, manteniendo dinamicas distintas segun del canal en que operen.

El resumen del escenario que se configura en el sector bancario es el si-
guiente:

En el caso de la banca tradicional, su estrategia tiende a mantener los
precios de los productos ofrecidos a través del canal Convencional, con-
solidar Internet como canal de distribucién de sus servicios, y potenciar
la atencion personalizada en la oficina tradicional para gestionar los
productos mas complejos. La atencidn personalizada significa maximizar
el valor que el cliente percibe al ser asesorado personalmente por un
empleado de la entidad, explotando al maximo las virtudes de la inter-
accion humana, algo fundamental en un sector que vende productos de
alta complejidad. En la actualidad, las oficinas de La Caixa dan una idea
de esto, en tanto en cuanto, cada cliente es atendido por un asesor
convenientemente sentado, que analiza la mejor solucién a su proble-
matica. Esta es la ventaja de haber liberado a su personal de operacio-
nes rutinarias, ahora trasladadas a los cajeros automaticos y al propio
cliente.

A favor de esta estrategia estan factores tales como la complejidad del
producto y el perfil del cliente, siendo significativo en este ultimo caso,
los aspectos psicoldgicos relacionados con el riesgo y los costes cultura-
les de cambio.

En el caso de la banca Internet, su estrategia es aprovechar al maximo
su minima estructura en costes ofreciendo productos de menor precio,
con el fin de consolidar una masa critica de clientes. Por otra parte, de-
ben buscar posicionarse en un mercado que debera crecer a medida que
mas gente acceda al canal Internet y asuma el cambio cultural necesario
para decidirse a operar en bancos Internet.

Los datos’® publicados en (Tatum; 2005) permiten ser optimistas, pues-
to que se constata que los usuarios de banca por Internet crecen al

7% En este caso se citan datos relativos al ICE, publicados en el informe “La Expansién de la

Banca on line es Espafia”. Febrero del 2004. Datos EGM Abril del 2004.

- 356 -



Capitulo 6: Analisis de los Resultados, Conclusiones y Estudios Futuros

mismo ritmo que los usuarios que acceden a Internet, siendo el segmen-
to de los mas jovenes, el que mayormente se incorpora a Internet.

Mas o menos ya se ha comentado que la alta complejidad es una caracteris-
tica clave de la mayoria de productos y servicios que comercializa la banca.
Consecuentemente, la transparencia informativa es también un factor rele-
vante en este sector. Estos dos aspectos juegan un papel clave en relacién
a la eficiencia de mercado percibida en el canal Internet.

El primero de ellos puede jugar un papel positivo o negativo, dependiendo
del perfil de cliente. Asi pues, un cliente mal formado en aspectos econémi-
cos y financieros, dificilmente podra beneficiarse de una informacion ex-
haustiva obtenida a través de Internet al descargar un documento explicati-
vo, sino que deseara ser atendido por una persona en una oficina, quién le
explicard lo que necesita saber, y en la que estara dispuesto a confiar. En
cambio, una persona bien formada en estos temas, puede resultarle mas
conveniente la descripcidn textual del producto y la lectura de las condicio-
nes contractuales, puesto que es capaz de entenderlas, y puede creer que
es un medio mejor para el analisis del producto.

Por lo que respecta a la transparencia del mercado, resulta obvio que Inter-
net puede potenciar mucho este aspecto. Desde un punto de vista cualitati-
vo, la necesidad de promocionar el producto por escrito supone de por si,
una mejor estructuracion de la informacion relativa a éste, y facilita la com-
paracion con otros productos, lo cual también es potenciado por los bajos
costes de busqueda propios del canal Internet. En este punto cabe comen-
tar la existencia de un Shopbot o comparador de precios especializado en
hipotecas, llamado tuHipoteca.com (www.tuhipoteca.com). Este servicio
que ya lleva varios anos funcionando, permite al consumidor describir los
parédmetros béasicos de la hipoteca deseada y buscar’? las ofertas que mejor
se adaptan a los condicionantes expresados. Permite, en menos de cinco
minutos, comparar las hipotecas de unos 30 bancos, entre los cuales hay
bancos tradicionales y bancos Internet. Realizada la consulta, el consumidor
dispone de un servicio gratuito via telefénica para gestionar su contratacion.

7! | as entidades financieras que participan en este Shopbot son: Banco Pastor | Bancopopu-
lar-e | Santander Central Hispano | U.C.I. | Uno-e | Banco Vitoria | Banco Zaragozano |
ACC Bank | American Express | AON Gil y Carvajal | Bancaja | Banesto | Bankinter |
BBVA | Caja Madrid | CAM | Cetelem | Citibank | Banco Cooperativo | Deutsche Bank | e-
Bankinter | Banco Gallego | GE Capital Bank | Banco Guipuzcoano | Halifax | Hispamer |
iBanesto | Kutxa | London General Insurance | Caja Navarra | Patagon.
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No hay duda, que este es un buen ejemplo de la capacidad de Internet de
aumentar la transparencia del mercado y su competitividad.

Un ultimo factor que se ha inducido indirectamente y que tiene que ver con
la eficiencia de mercado en este sector son los aspectos psicoldgicos tales
como la Confianza y la Seguridad. Estos aspectos juegan un papel en contra
de la eficiencia del mercado, puesto que los bancos pueden utilizarlos para
aumentar los Costes de Cambio de los clientes, aun siendo sélo costes psi-
cologicos. Su importancia es especialmente significativa al considerar el ca-
nal Internet, puesto que la no presencia fisica de los agentes maximiza el
efecto psicoldgico que estas variables suponen.

Es dificil intuir lo que pueda pasar en un futuro y anticipar como se reorde-
nara el sector. Un posible escenario seria que el canal Internet se especiali-
zara en la distribucion de productos financieros de baja complejidad, mien-
tras que en el canal Convencional se especializaria en productos mas com-
plejos y con un mayor nivel de riesgo. Posiblemente, esta segmentacidn
facilitaria adelgazar en cierto nivel la red de oficinas de las entidades tradi-
cionales, y consecuentemente sus costes, lo cual facilitaria la creacién de
productos mas ventajosos para el cliente. Por lo que respecta a cada uno de
los bancos, es razonable pensar que a medida que este escenario se conso-
lidara, idearan las estrategias mas convenientes para posicionarse en cada
uno de los canales. Ciertamente, es dificil hoy por hoy, sin realizar un estu-
dio detallado del tema, sugerir nada acerca del futuro en este sector.

Lo cierto es que en la actualidad, se intuye que Internet ha supuesto
mejorar la eficiencia operacional, la transparencia informativa, me-
jores precios en el caso de productos poco complejos, como es el
caso de las cuentas de ahorro y los depositos, e incluso, mejores
precios en productos de cierta complejidad como son las hipotecas.
También cabe destacar, la presidn que Internet ejerce indirectamente sobre
la banca tradicional, dado que cada vez son mas los clientes que comparan
los rendimientos de un canal con el otro, y esto deberia inducir a mejores
precios también en la banca tradicional.

6.5.3 Billetes de Avion

Por lo que respecta a este tercer ejemplo, Internet puede jugar un papel
importante en pro de maximizar la eficiencia del mercado en el caso de los
billetes de avién. Este es un sector con un Sistema de Valor un tanto com-
plejo, el cual se describe a continuacion.
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Lineas aéreas. Juegan el papel de fabricante del producto/servicio. Tra-
dicionalmente, antes de la aparicion de Internet, distribuian su producto
a través de intermediarios, sin acceder al cliente final.

Los Global Distribution System (GDS). Juegan el papel de distribuidor
mayorista, si bien en realidad un GDS no compra y luego vende con un
margen, sino que su misién es agregar la oferta. Son compaiiias que ba-
san su actividad en un sistema tecnoldgico de reservas, y en especial de
reservas de billetes de avidn. Su sistema conecta a las compafiias aéreas
con las agencias de viaje, y permite distribuir la oferta de viajes en
avién, y otros productos. Existen pocos GDS, los mas conocidos son
Amadeus, Galileo o Sabre.

Practicamente toda la oferta de billetes de avion es controlada por los
GDS. Asi por ejemplo, en la web de Amadeus (www.amadeus.com) pue-
de encontrarse informacion relativa a sus servicios. Textualmente se dice
que’?: “A través del Sistema Amadeus, las agencias de viaje y oficinas
de venta de lineas aéreas pueden efectuar reservas en mas del 95 por
ciento de los billetes de avidn que se reservan en el mundo”.

Respecto a los GDS cabe una reflexién un tanto sorprendente a priori. En
realidad estas empresas pueden considerarse Shopbots o comparadores
de precios supereficientes, en tanto en cuanto, antes de la aparicién de
Internet controlaron practicamente toda la oferta de billetes de avion.
Este ejemplo debe considerarse una excepcion con respecto a la afirma-
cion de que los Shopbots no funcionan muy bien en este pais, comenta-
da en el apartado 6.2.5 de este capitulo. Es oportuno comentar, que su
consolidacién fue anterior a Internet, lo que explica parcialmente que es-
tos sistemas fueran destinados a las agencias de viaje, y no a los clien-
tes finales.

La Agencias de Viaje. Juegan el papel del vendedores minorista, distri-
buyendo las ofertas de billetes de avién al cliente final. Antes de la apa-
ricidn de Internet, practicamente todas las agencias de viajes debian ac-
ceder a la oferta de billetes de avidn con la tecnologia de alguno de los
GDS. Esto suponia el coste de adquirir el sistema tecnoldgico, pero ga-
rantizaba que soélo ellas tenian acceso a la oferta de billetes de avion.

2 El enlace para acceder a la nota corporativa es:

Http://www.amadeus.com/Corpweb/Newsltem2.nsf/0/6B7BBFBF86925491C1256EADO03
F91C4?0OpenDocument
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Un aspecto a comentar es que resulta razonable pensar que la existencia de
los GDS haya contribuido a aumentar la eficiencia del mercado, ya que la
agencia de viajes estd, gracias a ellos, en disposicion de ofrecer al cliente
final todos los productos, posibilitando total informacion y comparacion de
precios y caracteristicas. Ante este instrumento de incremento de la compe-
tencia entre compaiiias tan potente, cabe pensar en las estrategias diferen-
ciadoras de producto y de segmentacién de clientes que las compafiias han
desarrollado para huir de la competencia en base a precios y para proteger
sus margenes y su cuota de mercado. Buen ejemplo de ello son las tarjetas
de puntos para clientes frecuentes, la segmentacién de las plazas por cate-
gorias (business, turista, etc.), y la fijaciéon de politicas de precios muy dife-
rentes para viajeros particulares (aquellos que pasan un sabado en el desti-
no entre ida y vuelta) y viajeros de empresa (que habitualmente viajan en
dias laborables, pudiendo cargar precios mucho mayores a éstos ultimos).

Descrito el Sistema de Valor de mercado de venta de billetes de avion, se
comentan diversos fendmenos vinculados con la aparicién del canal Inter-
net, que nos permiten intuir una transformacién del sector en pro de una
mayor eficiencia.

En primer lugar, Internet implica la aparicion de un fendmeno que puede
inducir a una mayor eficiencia en el Sistema de Valor de este mercado. Se
esta hablando de la desintermediacién (Improven Consultores; 2004), fe-
ndomeno que se representa graficamente en la figura 6.5. Asi por ejemplo,
gracias a Internet, una compaiiia aérea puede acceder al cliente final y ven-
derle directamente sus productos. La consolidacién de este fendmeno, de-
beria configurar un mercado con menos intermediarios, y por tanto, mas
eficiente.

Ya se estd produciendo cierto nivel de desintermediacién. Las compaiiias
aéreas tradicionales estan vendiendo directamente billetes de avidn, si bien
no de forma masiva. De hecho, cuando alguna compafiia ha intentado po-
tenciar la venta directa de billetes de avion, ha recibido la amenaza de los
GDS y también de las agencias de viajes de vetar la distribucion de sus pro-
ductos. Los dos agentes citados responden a la defensiva ante este fend-
meno, puesto que afecta directamente a la cuota de mercado y al rol que
juegan en el sector.

En el caso de las agencias de viaje, The Economist, en un reciente informe
monografico dedicado al comercio electrénico y a los nuevos negocios en
Internet, comentaba que las Agencias de Viaje deben enfrentarse a la rede-
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finicién de sus actividades o a poner seriamente en riesgo su situacion en el
mercado, en un plazo de tiempo breve. Obviamente, la solucion debiera pa-
sar por potenciar la prestacion de servicios de naturaleza complementaria,
como los de asesoramiento, informacion, etc.

Desintermediacion

Fabricante

GDS agregador
de oferta

Minorista
Agencia Viajes

Consumidor

Figura 6.5. Fenémeno de Desintermediacion.

En el caso espafiol, este fendmeno queda atenuado por la regulacion vigen-
te, en especial la Ley 21/1995 de 6 de Julio de Viajes Combinados, que limi-
ta las posibilidades de los Agentes Mayoristas para establecer relaciones
comerciales directas con usuarios finales. Pero debe de tenerse en cuenta la
posibilidad de que los aspectos regulativos experimenten cambios en los
proximos afios por razones de homogeneizacién del mercado Unico.

Mas alld de las compafias aéreas tradicionales, estan las nuevas compaiiias
de bajo coste que operan desde Internet y que compiten directamente con
ellas, siendo EasyJet (www.easyjet.com), RyanAir (www.ryanair.com) y
Vueling (www.vueling.com) buenos ejemplos. Ofrecen viajes a precios muy
reducidos, vendiendo directamente al consumidor final a través de Internet,
y forma parte de su estrategia, no vincular la distribucién de su producto
con ningun GDS. Son compafiias que realmente aprovechan el potencial de
Internet para minimizar su estructura de costes, lo cual les permite compe-
tir por precio.

En segundo lugar, comentar el fendmeno de la reintermediacidon que sucede
cuando los intermediarios tradicionales son reemplazados por intermediarios
Internet (Improven Consultores; 2004). Un ejemplo de ello es Rumbo
(www.rumbo.es), una empresa ‘Joint Venuture’ entre Terra y Amadeus. Es-
te tipo de empresas, que operan directamente desde Internet, suponen otra
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causa de preocupacion para las agencias de viajes tradicionales, puesto que
pueden abarcar un mercado potencial mucho mayor, y ademas, ofrecen al
consumidor el control del proceso de compra, al ser éste quien accede y
selecciona las informaciones que precisa.

Lo comentado hasta ahora, muestra el potencial de Internet en transformar
el rol de los agentes que componen un sector, y en especial, el rol que pue-
da jugar los intermediarios, en el caso que éstos tengan cabida. Esto es es-
pecialmente cierto en el caso del mercado de billetes de avion, el cual a
priori presenta un Sistema de Valor bastante complejo.

Para finalizar es oportuno comentar una innovacion tecnoldgica, relacionada
con Internet, que también permite aumentar la eficiencia de este mercado.
Se trata del billete electrénico, el cual se define como un billete emitido
electrénicamente que se almacena en el ordenador central de la compaiiia
aérea hasta el dia de vuelo. Este tipo de billete supone ventajas para las
empresas y para los clientes, puesto que las primeras se ahorran los costes
de emisidn del billete, mientras que el cliente no debe preocuparse de te-
nerlo fisicamente ni de perderlo, y lo que es mas importante, se eliminan
los Costes de Envio, lo cual deberia repercutir directamente en el Precio Fi-
nal.

6.5.4 Generalizacion

En los apartados anteriores han sido mencionadas las caracteristicas de al-
gunos sectores en cuanto al impacto de la introduccion del uso de Internet y
el Comercio Electrénico. Se han elegido éstos, a titulo de ejemplo, porque
las dindmicas generadas por la aparicion de Internet son apreciables y sig-
nificativas. Sin embargo, aunque no es éste el objetivo de este trabajo, po-
drian analizarse igualmente otros sectores en los que seguramente se po-
drian resaltar algunas dinamicas comunes, junto a otras muy especificas de
las caracteristicas concretas del sector, de su cadena de valor, de sus pro-
ductos y servicios, etc.

Los ejemplos comentados bastan para concluir que el impacto de la intro-
duccidon de Internet y el Comercio Electréonico en la actividad de los sectores
empresariales va mucho mas alla del aumento de la eficiencia de los mer-
cados, entendida en base a los indicadores relativos a los precios, y supone
mayoritariamente una revoluciéon en muchos ambitos, tal y como se ha re-
flejado. A modo de sintesis, se comentan algunos de estos impactos:
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e Reestructuraciéon sectorial, compras y fusiones de empresas para alcan-
zar una mayor dimensién, optima para competir en el canal Internet; asi
como otras alianzas empresariales para aprovechar al maximo las siner-
gias posibles que vienen de la mano de la nueva tecnologia.

e Reestructuraciones en la estructura de la cadena de valor, no sdlo en la
distribucién (desintermediacion o reintermediacién), sino también en la
cadena de aprovisionamiento.

e Internacionalizacidon creciente de la oferta.

e Grandes posibilidades de innovacion en productos y servicios previamen-
te inimaginables, asi como en el servicio postventa.

e Nuevos instrumentos de marketing, micro marketing, personalizacién,
utilizacién masiva del marketing de bases de datos con tecnologias de
business inteligente, etc.

e Y un largo etc.

La introducciéon de estos cambios y posibilidades en la actividad de los sec-
tores productivos no es un hecho consolidado, muy al contrario, es un fe-
ndomeno actual en pleno proceso de desarrollo, con grandes diferencias en
su avance de unos paises a otros, entre sectores, e incluso, entre empresas
de un mismo sector. En consecuencia, su impacto estda dejandose sentir y
no se puede pensar que se haya consolidado ni que concluya en breve.

Con toda seguridad, este proceso de reestructuracion y adaptacion en el
que la economia se encuentra inmersa, afecta a las variables que en este
estudio se han utilizado para medir la eficiencia de mercado, en mayor o
menor medida en unos u otros sectores. En consecuencia, en algunos ca-
sos, puede ser dificil distinguir si las variaciones observadas en los indicado-
res de eficiencia se deben al impacto de los procesos de transformacién, o
bien, a un incremento de la eficiencia en si misma, debida a las caracteristi-
cas del canal Internet. En cualquier caso, la metodologia que se ha utilizado
en este trabajo ha sido seleccionada con especial cuidado para filtrar dicho
impacto, en tanto en cuanto, la principal variable de comparacién ha sido el
canal (Internet o Convencional), habiendose sido muy escrupuloso en igua-
lar en ambos, los productos analizados y los servicios prestados alrededor
de los mismos.
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6.6. Programa de Investigacion

Tras haber constatado la falta de estudios realizados por investigadores es-
panoles, limitada la generalizacién de las conclusiones al ambito espaiiol
sOlo a nivel de opinion o de intuicidn, descartado explicitamente la extrapo-
lacion de resultados entre los diversos mercados minoristas, y analizado
globalmente el papel de Internet en otros mercados, resulta obvia la conve-
niencia de disefar y ejecutar varios estudios empiricos de ambito nacional,
capaces de aportar mayores evidencias de si el canal Internet tiende a ser
mas eficiente que el canal Convencional, respecto a los diversos mercados
minoristas.

Tomando en consideracion dicha conveniencia y la motivacion expresada en
el primer capitulo, de ayudar a consolidar una linea de investigacion centra-
da en el ambito espafiol, se procede a formalizar unas pautas en pro de
ayudar a desarrollar un programa de investigacion a corto y medio plazo.

Parece oportuno tomar como referencia la evolucion habida en los Estados
Unidos, pais que ha desarrollado estudios dentro de esta linea de investiga-
cion desde el afio 1998. Segun se comentaba en el apartado 2.5.5 del capi-
tulo 2, la evolucién de los estudios desarrollados en Estados Unidos puede
resumirse en tres etapas, las cuales se recuerdan a continuacion.

e FEtapa inicial. Caracterizada por estudios empiricos que tenian por objeti-
vo comparar la eficiencia del canal Internet con el canal Convencional en
base a los indicadores de eficiencia y al marco tedrico relativo al Modelo
de Competencia de Bertrand.

e Segunda Etapa. Estudios centrados en explicar la alta dispersion hallada
en el canal Internet, segun concluyen los estudios de la fase inicial.

e Tercera Etapa. Estudios que profundizan en el analisis de fendmenos vin-
culados con la consolidacién del canal Internet, tales como el papel rele-
vante de los Shopbots o comparadores de precios.

Resulta obvio que, este estudio y el realizado por (Nufiez, Lisbona y Dans;
2001) se enmarcan en la primera etapa. Es mas, son equiparables al estu-
dio realizado por (Bailey; 1998a y 1998b) en dos aspectos. Por un lado, se
centran en una zona geografica concreta dentro de un pais. Y por otro lado,
los resultados (en términos generales) concuerdan, demostrandose en base
a Precios en Tienda, mayor precio y dispersién en el canal Internet, lo que
significa, mayor ineficiencia de este canal respecto al Convencional.
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No existe aun en Espafia, un estudio como el (Brynjolfsson y Smith;
2000a), disefiado en pro de realizar una demostracién empirica representa-
tiva de todo el pais, al generar una muestra de comercios Convencionales
de ambito nacional. Por otro lado, la realizacion del estudio demostrd la
existencia de menores precios en el canal Internet, por lo que respecta a los
mercados de libros y CDs, si bien la dispersion seguia siendo mas alta.

Resulta muy probable en el caso Espafiol, que el nivel de madurez del mer-
cado Internet sea suficiente como para que, un estudio de estas caracteris-
ticas demostrard menores Precios en Internet, en al menos, alguno de los
mercados analizados. Asi pues, parece razonable que a corto plazo se dise-
Aen y realicen estudios en pro de completar la primera etapa, tomando co-
mo modelo, el estudio de (Brynjolfsson y Smith; 2000a).

A partir de aqui, segun cuales sean los resultados obtenidos respecto al in-
dicador Dispersién de precios, pueden disefiarse estudios especificos que
expliquen el comportamiento habido con relacidn a este indicador. Muy pro-
bablemente se demostrara que la dispersion de precios en Internet se man-
tendra alta, lo cual sera explicado en base a las diversas estrategias de dife-
renciacion del producto que los comerciantes puedan disefiar para dificultar
que se cumplan los condicionantes del modelo de competencia de Bertrand.
En la actualidad, tal y como se ha apuntado anteriormente en este capitulo,
no parece haber en el mercado de venta de CDs de musica, un nivel de ma-
durez compatible con el desarrollo de estas politicas, y esto incluso podria
explicar el caso en el que la dispersidn resultaba menor en el canal Internet
-se refiere al mercado de CDs Actuales con Precios en Tienda-.

Estudios relativos a los Shopbots o comparadores de precios, enmarcados
en la tercera etapa segun la evolucién antes descrita, en caso de realizarse,
deben de tomar en consideraciéon la alta inmadurez de los Shopbots en el
ambito espafiol. Aln asi, pueden resultar muy Uutiles disponer de estudios
iniciales capaces de analizar el papel que estos comparadores juegan en pro
de la eficiencia de mercado, asi como el comportamiento de los consumido-
res al usarlos.

Finalizar este apartado, mostrando algunos aspectos que deberian contem-
plarse en futuros estudios realizados a corto plazo, relativos a esta linea de
investigacion.

1. Comparacién de ambito nacional y en diversos mercados minoristas, ya
sea de productos homogéneos u otros mas heterogéneos.
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2. Generaciodn de resultados y conclusiones basadas en estimaciones segun
tipos de comercios, los cuales son: comercios Internet puros, comercios
mixtos (operan en ambos canales), y comercios convencionales puros o
tradicionales.

Las estimaciones realizadas segun los precios captados en este estudio
inducen a plantear este enfoque, puesto que los resultados estimados
podrian variar significativamente segun el tipo de comercio, y el estudio
detallado de este comportamiento puede ayudar a interpretar las dina-
micas del mercado analizado. A efectos informativos, la tabla 6.15
muestra las medias estimadas en cada canal segun el tipo de comercio.

Mercado / Canal
Tipo Comercios Convencional Internet
Internet Puros 15,17 €

Mixtos 13,66 €
Convencionales Puros

Tabla 6.15. Precios Estimados por canal y Tipo de Comercios Captacion Base
Precios en Tienda.

3. Analizar la evolucién temporal de los resultados de cada indicador, en
pro de demostrar posibles tendencias temporales.

4. Tener en cuenta los operadores logisticos responsables de enviar el pro-
ducto al cliente. Fuera oportuno clarificar cudles son los costes reales
asociados al servicio que prestan los operadores logisticos en pro de en-
viar los productos al consumidor final, y contrastar los resultados con los
Costes de Envio que fijan los comercios minoristas. Aqui podria consta-
tarse una fuente de ineficiencia en los Precios Finales del canal Internet,
en varios mercados.

5. Completar el analisis numérico de eficiencia de mercado, con una visién
global de los factores que inducen a potenciar o disminuir la eficiencia de
mercado, entendida estd de una manera mas global.

6.7. Consideraciones Finales

Mas alld del capitulo dedicado a las referencias bibliograficas y de los
anexos, este es el apartado final de esta tesis. Es pues, el momento de
hacer una reflexion en retrospectiva del trabajo realizado, sintetizando las
aportaciones que ha supuesto, revisando de manera critica y objetiva las
decisiones mas comprometidas, y analizando el proceso de auto aprendizaje
vinculado con la realizacién de un proyecto de esta envergadura.
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La decision de realizar este estudio y no otro, fue posterior a la lectura de
dos estudios, los cuales han sido referenciados en esta memoria en nume-
rosas ocasiones. Me refiero al estudio de (Brynjolfsson y Smith; 2000a) titu-
lado ‘Frictionless Commerce? A comparison of Internet and Conventional
Retailer’ y al estudio de (Nufez, Lisbona y Dans; 2001) titulado 'Un analisis
empirico de la eficiencia en precios del Mercado Electréonico frente al Con-
vencional: éResulta mas barato comprar a través de Internet?’

En su momento, me interesé especialmente el tema planteado, en la medi-
da en que incidia en un tema de actualidad y planteaba interrogantes que la
mayoria de los investigadores y personas interesadas en este campo tiene
en mente, y que en ese momento, y aun ahora, pocos en este pais estan en
condiciones de contestar utilizando argumentos cientificos.

De esta manera, se inicid un proceso de busqueda y lectura de estudios que
trataran este tema. En primer lugar, se asumié el marco tedrico que induce
a pensar que Internet sea un canal mas eficiente, y luego se constatd el
extremadamente reducido nimero de estudios realizados en este pais sobre
el tema. Después de esto, la decisién de realizar esta investigacion como
base para mi tesis doctoral fue definitiva, y transcurrido el tiempo, se en-
cuentra uno escribiendo estos ultimos parrafos.

6.7.1 Sobre las aportaciones

Creo que la aportacion mas significativa del estudio es la conclusion
de que el canal Internet es claramente mas ineficiente que el canal
Convencional, incluso al considerar los Precios en Tienda, lo cual
demuestra un importante inmadurez del canal Internet, por lo que
se refiere al mercado de CDs de musica. Mas alld que este grado de in-
madurez responda a una estrategia premeditada por parte de los agentes
del sector, las implicaciones de esta conclusién son especialmente graves en
pro de desanimar la compra a través de Internet. Esto es asi por dos moti-
vos. Por un lado, los consumidores Barceloneses en el contexto de este es-
tudio —al igual que la mayoria-, son muy sensibles a los Costes de Envio que
aun quedan por contabilizar sobre los Precios en Tienda de Internet, y en
contraposicion, tienden a no penalizar los Costes de Adquisicién asociados al
proceso de compra en el mercado Convencional.

Si bien este resultado no es incompatible con los resultados del estudio de
Nufez, Lisbona y Dans, me parece sorprendente que ocurra tres afios mas
tarde. Esto es asi, tanto en cuanto durante estos tres afios que han transcu-
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rrido, uno ha sido un consumidor relativamente habitual de comercios onli-
ne de distintos sectores, y ha percibido importantes avances relativos al
comercio electrénico, tanto en el nimero de webs que permiten la compra
de productos, como en la calidad de las webs que soportan el proceso de
compra, etc. Resulta demostrativo de esta evolucién, el hecho que hoy en
dia se pueda iniciar la compra de un producto por Internet, y concluir con
éxito el proceso, sin que existan errores técnicos que lo impidan. Esto no
era tan obvio tres o cuatro afios atras.

Asi pues, justo antes de empezar el estudio, uno intuia cierto grado de ma-
durez en las webs de los comercios dedicados a la venta de CDs de musica,
y que los precios serian mas bajos en Internet, antes de contabilizar los
Costes de Envio. En ese momento, existia la duda de si Internet seguiria
siendo mas barato con Precios Finales. Tras el estudio, uno entiende que su
intuicion era errénea, y ha comprobado de propia mano, importantes signos
de inmadurez en algunas -no todas- de las webs que permitian la compra
de CDs. A titulo de ejemplo, recordar que uno de los comercios de la mues-
tra, fue considerado comercio puro tradicional, cuando en realidad tenia una
web que permitia la compra a través de Internet. El problema era que mu-
chas veces estd web no era funcional, y cuando lo era, existia una base de
datos extremadamente reducida de discos, que no tenia nada que ver con la
oferta del canal Convencional.

En este contexto, también sorprende que se requiera asumir niveles de en-
tre 6 y 8,25 euros de Costes de Adquisicidn para las compras en el mercado
Convencional, para demostrar precios mas baratos en Internet segin Pre-
cios Finales. En mi opinidn, son costes excesivamente altos, y mas si se tie-
ne en cuenta que al contabilizar los Precios Finales aumenta la dispersion
del canal.

Otras de las aportaciones significativas tiene relacion con el papel
que juega los Costes de Envio en pro de configurar el canal Internet
como un mercado mas ineficiente. Mas alld de los Precios Finales resul-
ten mas caros en Internet, destaca la alta dispersién que estos costes indu-
cen, la cual es un claro signo de ineficiencia. Consecuentemente, el desarro-
llo del sector logistico y la transparencia en relacién al coste real de dicho
servicio, son aspectos importantes respecto al grado de eficiencia que pue-
da existir en el canal Internet.

Finalmente, los sorpresivos resultados de este estudio por lo que respecta a
los Precios en Tienda, y la valoracién de otros aspectos relacionados con
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una concepcidn mas amplia de la eficiencia de mercado, pueden entenderse
como una aportacion mas en pro de constatar que el canal Internet
esta influyendo en cada uno de los mercados de una manera un tan-
to particular, y que en este momento, aun de cambio, es aun pronto para
obtener una conclusién general. Es mas, muy posiblemente en el futuro,
cuando el canal Internet esté integrado y consolidado en todos los merca-
dos, es posible que se constaten consecuencias contradictorias y particula-
res de cada caso, si bien esto, es algo que esta por ver.

6.7.2 Sobre algunas de las decisiones tomadas

Una de las decisiones mas comprometidas de este estudio se refiere a de-
terminar su alcance. Por alcance me refiero al ambito geografico cubierto, el
tamano de la muestra de discos, de la muestra de precios, etc.

En este tipo de estudios, absolutamente vinculados con la realidad, cual-
quier experimento empirico implica un proceso de Captacion de datos, tanto
mas complejo cuando mayor es el espacio geografico que se pretende abar-
car, y mayor es el numero de individuos que componen la muestra. Asi
pues, las limitaciones relativas al alcance de este estudio estan directamen-
te relacionadas con la viabilidad y disponibilidad de los recursos, y al res-
pecto, quisiera agradecer la financiacién ofrecida por la Catedra Telefdnica-
UPC en Especializacion Tecnoldgica y Sociedad del Conocimiento.

De acuerdo con los recursos disponibles, se decidié analizar el ambito geo-
grafico de Barcelona ciudad, siendo los resultados directamente aplicables a
los consumidores que viven en el drea metropolitana de Barcelona, confor-
mando un estudio exhaustivo en base a las siguientes decisiones:

e Comentar la decisién de abarcar distintos tipos de discos, y consecuen-
temente, analizar el mercado de CDs Actuales, el mercado de CDs In-
temporales, y el mercado Genéricos de CDs, en el que se integran las
caracteristicas de ambos. A posterior se ha comprobado acertado este
enfoque, al demostrar realidades distintas en cada uno de estos merca-
dos.

e La decisidon de analizar las hipdtesis de trabajo bajo Precios en Tienda y
Precios Finales se corresponde con la idea de obtener conclusiones lo
mas cercanas posibles al punto de vista del consumidor. En este contex-
to, no se dudd en generar dos escenarios de calculo de Precios Finales
segun los Costes de Envio imputados, puesto que se demostrd que tal
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divisién era representativa de una decisidn que el consumidor debia to-
mar siempre que compraba un disco en Internet.

e Otras de las decisiones relevantes tienen que ver con los Costes de Ad-
quisicién contabilizados para el calculo de los Precios Finales de los CDs
comprados en el mercado Convencional. Se decidié en base a un criterio
altamente pragmatico. Asi pues, se evitd defender una formulacién con-
ceptual del calculo de los Costes de Adquisicidn (siempre polémica y dis-
cutible), sino que se planted un analisis de la sensibilidad, fijando tres
niveles representativos para estos costes. De esta manera, cualquier
consumidor puede interpretar los resultados tomando como referencia su
propia conviccion de cuales son sus Costes de Adquisicion, y los distintos
resultados demostrados en cada uno de los escenarios tratados. Esta
metodologia, supone triplicar los escenarios en los que demostrar algu-
nas de las Hipotesis de Investigacién, pero aporta una gran flexibilidad a
la interpretacion de los datos.

e Finalmente, cabe comentar en relacién a la metodologia estadistica es-
cogida para demostrar las Hipodtesis de Investigacion, que todas las deci-
siones se tomaron en pro de maximizar la potencia de inferencia estadis-
tica, en relacion con los datos recogidos y el disefio del estudio de cam-
po. En este contexto, se tuvieron en cuenta las opiniones de (Solanas,
Batista-Foguet y Otros; 2002) y del experto estadistico consultado (Erik
Cobo), en el sentido de que utilizar una metodologia adecuada, datos
validos, y un conocimiento suficiente del razonamiento estadistico, mas
alld de aprovechar la potencia de célculo del programa informatico utili-
zado.

Por ultimo, cabe reconocer que la realizacion de un proyecto de investiga-
cion de esta complejidad, supone para el investigador un proceso interno de
aprendizaje muy significativo, del cual se toma consciencia gradualmente, y
especialmente al final, al realizar una visidon en retrospectiva del trabajo
realizado. En este sentido, resulta relevante destacar que tras la realizacidon
de este estudio he descubierto la existencia de una basta realidad, en la que
es posible investigar y realizar multiples aportaciones de caracter cientifico,
algunas de las cuales van mas allad del planteamiento de esta tesis.

Ya habra tiempo de ocuparse de ello.
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